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1. JOHDANTO 
 
Opinnäytetyöni tarkoituksena on suunnitella sarja hyväntekeväisyystuotteita, joista 
saatava tuotto jaetaan kahden eläinsuojelujärjestön kesken. Nämä järjestöt ovat 
Kodittomat Espanjan Koirat Ry (myöhemmin käytetty lyhennyksinä Espanjan Koirat ja 
EK) sekä Cordoban Kummit Ry. Malliston myyntikanavana tulee toimimaan Kodittomat 
Espanjan Koirat Ry:n verkkokauppa, ja sen tuotto ohjataan kokonaisuudessaan 
järjestöjen toimintaan.  
 
Opinnäytetyöni tutkimuksellinen osuus keskittyy kahteen pääalueeseen, jotka ovat 
verkkokauppa myyntikanavana sekä hyväntekeväisyys ilmiönä. Tutkin verkkokaupan 
tuotteita, käyttäjäryhmiä sekä mahdollisuuksia. Hyväntekeväisyysosuudessa etsin 
perimmäisiä syitä ihmisen tarpeelle auttaa muita ja kartoitan mm. hyvän 
kannatustuotteen ominaisuuksia. Pyrin myös selvittämään tarkemmin 
eläinsuojelutoiminnan taustoja ja miksi Espanjan eläinsuojelutilanne on kehityksen 
häntäpäässä verrattaessa muihin Euroopan maihin. Toisin sanoen etsin syitä, jotka 
ovat johtaneet Kodittomat Espanjan Koirat Ry:n sekä Cordoban Kummit Ry:n kaltaisten 
järjestöjen perustamiseen.  
 
Tuotteisiin suunnittelemani kuosien lähtökohtina tulevat olemaan valokuvat Suomeen 
kotiutuneista entisistä espanjalaisista koirista. Kuvat aion kerätä koirien omistajilta 
sähköpostitse Kodittomat Espanjan Koirat Ry:n keskustelufoorumin kautta. Kuoseissa 
haluan tuoda esille sekarotuisten koirien moninaisuuden ja persoonallisuuden. 
Lopulliset printit syntyvät kuvamateriaalia muokkaamalla ja yhdistelemällä sopiviksi 
kokonaisuuksiksi, joita katsomalla pystyy hahmottamaan näiden uuden tilaisuuden 
saaneiden koirien koko erilaisuuden kirjon. 
 
Toivon työni auttavan lukijaa ymmärtämään eri aikakausien merkitystä ihmisten 
eläinkäsityksen muodostumiselle, sekä pohtimaan omaa suhdettaan eläimiin. 
Kaupallisemmassa mielessä työn on tarkoitus havainnollistaa verkkokaupan 
erityispiirteitä virtuaalisena myyntikanavana sekä hyväntekeväisyystyön merkitystä ja 
sen erilaisia tapoja toimia – miten ihminen voi vaikuttaa konkreettisesti oman 
elinympäristönsä hyvinvointiin. 
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2. OPINNÄYTETYÖN RAKENNE JA KÄYTETYT TUTKIMUSMENETELMÄT 
 
Olen pyrkinyt hahmottamaan työni rakennetta viitekehyksellä, joka on jaettu viiteen 
osuuteen. Kaiken keskellä on projektina tuotemalliston suunnittelu, jonka kanssa 
samanvärisellä pohjalla ovat kaksi päätutkimusaluettani: verkkokauppa 
myyntikanavana sekä hyväntekeväisyys, missä tutkin erityisesti kannatustuotteiden 
hyviä ominaisuuksia. Näiden alueiden tutkimisen avulla kartoitan suunnittelutyöni 
haasteita, kohderyhmää ja suuntaviivoja.  
 
 
Kuvio 1: Viitekehys 
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Näiden pääkohtien ylä- ja alapuolella sijaitsevat vaaleammalla pohjalla tilaaja sekä 
asiakkaat. Nämä ovat tahot, joiden toiveet ja mieltymykset vaikuttavat tuotteiden 
lopulliseen toteutukseen ja ulkoasuun. Kaiken tämän taustalla on eläinsuojelutoiminta: 
Syy jonka takia mallisto suunnitellaan.  
              
2.1  Työn tavoitteet ja tutkimuskysymykset 
 
Opinnäytetyöni jakautuu kahteen selkeään osuuteen: tutkimus- ja suunnitteluosuuteen. 
Ensimmäisessä osiossa keskityin seuraaviin kysymyksiin: Miten ihmisen käsitys 
eläimistä on kehittynyt? Miksi niinkin sivistynyt maa kuin Espanja edelleen kohtelee 
eläimiään huonosti meidän mittapuumme mukaan? Mistä ihmisen tarve auttaa on 
peräisin? Miten hyväntekeväisyys on kehittynyt eri muotojen kautta tähän päivään? 
Millainen on hyvä kannatustuote? Miten hyväntekeväisyysaspektin tulisi vaikuttaa 
tuotesuunnittelun ja esimerkiksi tuotteen hintaan? Mitkä ovat verkkokaupan 
erityisominaisuudet? Minkälaisia tuotteita verkkokaupoissa kannattaa myydä ja ketkä 
niitä ostavat? Minkälainen verkkokauppa menestyy? 
 
Tuotannollinen osuus työstäni oli luoda mallisto, joka ulkomuodoltaan ja esimerkiksi 
valmistustavoiltaan kuvastaa asiakaskunnan sekä yhteistyökumppaneiden arvoja. Koin 
ekologisuuden olevan tärkeä tekijä tuotteiden valmistuksessa: Ovathan 
espanjankoiratkin kertaalleen kierrätettyjä lemmikkejä. Pyrin kartoittamaan 
kohderyhmäni taustoja, ostohalukkuutta, sekä mielipiteitä lopullisista 
tuotesuunnitelmista internetissä julkaisemieni kahden kyselylomakkeen avulla. 
Selvitystyön kohteena ovat kohderyhmän ikähaarukan ja sukupuolen lisäksi heidän 
mielikuvansa hyvistä hyväntekeväisyystuotteista sekä sopivasta hintatasosta. Työni 
loppupuolella kartoitan myös tuotteiden valmistuspaikkoja sekä lopullista hintatasoa.  
 
2.2   Aikaisemmin tehdyt tutkimukset ja opinnäytetyöt 
 
Verkkokaupan suosion nousun myötä on aiheesta tehty paljonkin tutkimusta. 
Esimerkiksi TNS Gallup seuraa verkkokauppakäyttäytymistä vuosittaisella Online 
Shopping -tutkimuksellaan. Myös tilastokeskus pitää kirjaa suomalaisten 
virtuaaliostokäyttäytymisestä.  Oman panoksensa alan tutkimukseen ja 
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dokumentointiin antaa myös Tietoyhteiskunnan kehittämiskeskus TIEKE ry, jonka 
verkkosivut esittelevät asiantuntijoiden tuottamaa tietoa aiheesta. Myös 
hyväntekeväisyydestä ja eläinsuojelusta kertovaa lähdeaineistoa löytyy helposti.  
 
Aihettani käsitteleviä tai sivuavia opinnäytetöitä löysin lähinnä liiketalouden 
opiskelijoiden tuottamana. Suurin osa näistä käsitteli verkkokaupan perustamista ja 
ihmisten käyttäytymistä virtuaaliympäristössä. Työt olivat valmistuneet vuosituhannen 
vaihteen molemmin puolin. Ilokseni löysin myös hyväntekeväisyyttä käsitteleviä 
opinnäytetöitä kuten Katariina Enäjärven Miksi kannatustuote kannattaa? – Ideoita 
tuotesuunnitteluun ja varainhankintaan (2002) sekä Miska Rajasuon Pelastusarmeijan 
kampanjat 1998–2001 (2002). Enäjärven opinnäytetyön toteutukseen kuului myös 
samannimisen kannatustuotteiden kehityksestä kertovan oppaan tuottaminen, mutta 
valitettavasti en saanut tuota opasta käsiini. 
 
2.3   Käytetyt tutkimustavat ja lähteet 
 
Lähdeaineistonani käytin niin kirjallista kuin sähköiseenkin muotoon tallennettua tietoa. 
Koska käypää materiaalia tutkimusalueistani on jo paljon, en nähnyt tarpeelliseksi 
tehdä omaa tutkimusta ihmisten verkkokäyttäytymisestä tai 
hyväntekeväisyystottumuksista. Sen sijaan keskityin työssäni dokumentoimaan 
suunnitteluprojektini kannalta oleellisimpia havaintojani valmiiksi olemassa olevista 
lähteistä. 
 
Opinnäytetyöni suunnitteluosuutta varten tarvitsemani informaation sain suurelta osin 
Espanjan Koirien keskustelufoorumin kautta. Tämä kanava osoittautui erinomaiseksi 
lähteeksi kommunikoida kohderyhmäni kanssa. Kuten jo johdannossa mainitsin, keräsin 
koiraomistajien taustoja ja ostokäyttäytymistä kokoavaa tietoa sivustolle luomani e-
lomakkeen avulla. Lomake oli saatavilla myös Kodittomat Espanjan Koirat Ry:n ja 
Cordoban Kummien Facebook-ryhmän sivustolla sekä Suomen eläinsuojeluyhdistysten 
liitto Ry:n keskustelupalstalla. Käytin samaa kanavaa, myös kerätessäni palautetta 
valmiista tuotesuunnitelmista. 
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Vaikka kyselylomakkeilla ja saadulla palautteella oli varmasti suurin vaikutus 
tuotesuunnittelussa tekemiini valintoihin, en halua väheksyä seikkaa, että itsekin 
kuulun kohderyhmään: Espanjasta tuotujen, adoptoitujen, kertaalleen hylättyjen niin 
kutsuttujen rescue-koirien omistajiin ja eläinsuojelusta kiinnostuneisiin ihmisiin. Siispä 
tätä projektia tehdessäni pyrin luottamaan muiden mielipiteiden lisäksi omaan vaistooni 
enemmän kuin kenties jonkun muun suunnittelutehtävän yhteydessä. 
 
3. YHTEISTYÖKUMPPANIT 
 
Tutustuin Kodittomat Espanjan Koirat Ry:n toimintaan syksyllä 2007 opiskelutoverini 
kautta. Hän kertoi hankkivansa kodittoman koiran Espanjasta. Perehdyttyäni erilaisiin 
Espanjasta koiria välittäviin yhdistyksiin, huomasin pian itsekin odottavani uutta 
perheenjäsentä Helsinki-Vantaan -lentokentällä. Tätä ennen olin ollut tietoinen lähinnä 
Viron ja Viipurin kautta Suomeen tulleista rescue-koirista. Espanjasta tuotujen koirien 
tarkat terveystarkastukset sekä yhdistyksen vankka tukiverkko kuitenkin tekivät 
järjestöstä luotettavamman oloisen. Vaikka kodittoman koiran uudelleensijoittamisessa 
perheeseen on aina käyttäytymis- ja sopeutumisongelmien riski, ovat Espanjassa 
toimivat järjestöt kantaneet vastuunsa kodin ja koiran yhteensopivuuden 
selvittämisessä mielestäni esimerkillisesti. 
 
Se, että Espanjan Koirat voisi olla tuleva yhteistyökumppanini opinnäytetyötä ajatellen, 
konkretisoitui minulle ajatuksena tammikuussa 2008. Tällöin otin ensimmäisen kerran 
yhteyttä yhdistyksen varapuheenjohtajaan Helena Paukkuun. Hänen ehdotuksestaan 
projektiin tuli mukaan myös Cordoban Kummit Ry, jonka toiminnassa Paukku on myös 
mukana. 
 
3.1   Kodittomat Espanjan Koirat Ry 
 
Kodittomat Espanjan Koirat Ry perustettiin vuonna 2006 kodittomien koirien 
auttamiseksi Espanjassa (Cordoban Kummit 2009c). EK:n toiminta  keskittyy turistien 
suosimalle niin kutsutulle aurinkorannikon alueelle, missä hylättyjä ja kodittomia koiria 
on tuhansia (Kodittomat Espanjan Koirat Ry, 2009a). Järjestö tekee tällä hetkellä 
8 
 
yhteistyötä kahden yksityisen koiratarhan kanssa, jotka ovat Fuengirolassa sijaitseva 
P.A.D sekä Malagassa sijaitseva Asperonesin tarha (tarhojen sijainnit kuva 1). Edellä 
mainittu tunnetaan myös yleisesti kuvaavalla nimellä Refugio (=turvapaikka). Kumpikin 
tarha on paikallisen eläintensuojeluyhdistyksen ylläpitämä ja toimii täysin avustusten 
varassa. (Kodittomat Espanjan Koirat Ry 2009b.) 
 
Kodittomat Espanjan Koirat Ry:n pääasiallinen tavoite on auttaa koiria mm. löytämällä 
kodittomille tapauksille uusia pysyviä koteja myös Suomesta. Yhdistys tukee myös 
mahdollisuuden mukaan lahjoituksin paikallisia yhdistyksiä ja kroonisesta varojen 
puutteesta kärsiviä koiratarhoja. Toimintaan kuuluu myös tiedottaa ja valistaa ihmisiä 
koirien tilanteesta. Varoja kerätään lahjoitusten lisäksi myymällä EK:n logolla 
varustettuja kannatustuotteita yhdistyksen verkkokaupassa. (Kodittomat Espanjan 
Koirat Ry, 2009a.) 
 
Suomeen matkaavat koirat ovat eläinlääkärin tarkastamia, rokotettuja, mikrosirutettuja, 
mato- ja ulkoloishäädettyjä sekä tarhaoloissa luonnetestattuja. Yhdistys pyrkii 
selvittämään tulevien kotien taustat mahdollisimman tarkkaan, eikä luovuta koiria 
epämääräisen tuntuisiin koteihin. Koiran sijoitus tulee aina olla mahdollisimman pysyvä, 
joka on tarhakustannuksien kattamisen lisäksi toinen syy maksun perimiseen koirasta. 
Kodin saaneet koirat matkaavat Suomeen lentokummien kera. Tämä on henkilö, joka 
sitoutuu huolehtimaan koiran tai koirien tulosta Suomeen oman lentomatkansa 
yhteydessä. (Kodittomat Espanjan Koirat Ry 2009c.) 
 
3.2   Cordoban Kummit Ry 
 
Cordoban Kummit Ry on yhdistys, jonka tarkoituksena on auttaa Cordobassa (tarhan 
sijainti kuva 1) sijaitsevaa Arca de Noen koiratarhaa sekä parantaa erityisesti 
Espanjassa yleisten metsästyskoirien galgojen (espanjalainen vinttikoira) ja podencojen 
tilannetta. Tarha kärsii akuutista rahapulasta ja muutenkin olosuhteet ovat hyvin 
alkeelliset. Arca de Noen tarha toimii täysin lahjoitusten turvin ja 
vapaaehtoistyövoimalla. (Cordoban Kummit Ry 2009b.) Kyseisellä tarhalla on tälläkin 
hetkellä n. 40 galgoa jotka ovat oikeudenkäynnin välikappaleita: Koska koirat eivät 
kuulu kenellekään, niitä ei voida antaa adoptioon ennen oikeuden päätöstä. (Cordoban 
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Kummit Ry 2009a.) Uusiin koteihinsa matkaavat koirat toimittaa Suomeen Kodittomat 
Espanjan Koirat Ry lentokummitoiminnan avustuksella (Cordoban Kummit Ry 2009e).  
 
Järjestö kerää apua Cordobaan tällä hetkellä erityisellä koiranruokakampanjalla, minkä 
lisäksi vapaaehtoisia on pyydetty ompelemaan takkeja koirille. Vaikka tarha sijaitseekin 
suomalaisittain lämpimässä Espanjassa, on talvi kyseisellä alueella kylmä ja sateinen. 
(Cordoban kummit Ry2009c.) Tähän mennessä Suomesta Cordobaan on lähtenyt yli 
sata vapaaehtoisvoimin ommeltua takkia (Cordoban Kummit Ry 2009a).  
 
Kuva 1: Etelä-Espanjan kartta ja tarhojen sijainnit 
 
 
4. ELÄINSUOJELUAATE TYÖN TAUSTANA 
 
Tämä luku käsittelee eläinten kohtelun ja eläinsuojelun vaiheita. Ajatus siitä, miten 
eläimiä tulisi kohdella, on ollut vahvasti sidonnainen aikaan ja kulttuuriin. Nykyään 
eläintensuojelun katsotaan pohjautuvan siihen olettamukseen, että keskeinen intressi 
kaikille tunteville olennoille on kivun ja tuskan välttäminen (Tuomivaara 2008, 28). 
Pyrin tekstissäni selvittämään sitä, miten historian aikana eläimiin on suhtauduttu ja 
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minkälaisia syitä on Espanjan huonon eläinsuojelulainsäädännön taustalla. Vaikka aihe 
ei suoraan liitykään tekstiilisuunnitteluun, on mielestäni tärkeää selvittää lukijalle, miten 
historian kulku on vaikuttanut ihmisen käsitykseen eläimistä. 
 
4.1   Eläinten asema historiassa  
 
Kysymys eläinten moraalisesta arvosta on ollut olemassa yhtä kauan kuin kysymys 
ihmisyydestä ja ihmisarvosta. Ihmisyys on usein määritetty eläimellisyyden kautta, ja 
näin ollen nämä kaksi ovat muodostaneet eräänlaisen kehämäisen suhteen. (Aaltola 
2004, 17.) Kautta aikojen ihmistä on kutsuttu sanoin hän ja he, kun taas eläimiä 
ilmaisuilla se tai ne. Tämä liittyy käsitykseen ihmisen yksilöllisyydestä. Ihminen on 
täten oma muista elämistä erotettu lajinsa ja eläimellisyys mielletään usein 
negatiiviseksi arvoksi. Terminä eläimellisyys määrittää usein asioita, jotka koetaan 
ihmiselle vieraiksi kuten vietit ja ruumiillisuus. Mikäli jokin ihminen tai ihmisryhmä 
halutaan rajata yhteiskunnan tai moraalisen arvon ulkopuolelle, saatetaan heidät 
leimata eläimiksi – näin ollen esim. juutalaiset nimettiin aikoinaan ”rotiksi”. Kaikki 
edellä olevat esimerkit ilmaisevat ihmisen valta-aspektia eläimiin nähden. (Aaltola 
2004, 19–20.) 
 
Eläinten kohtelu on vaihdellut suuresti historian varrella. Egyptin kukoistuksen aikaan 
palvottiin eläinjumalia mm. haukkakuningas Horusta sekä Anubis-koiraa. Ihmisten 
lisäksi myös eläimiä balsamoitiin kuoleman jälkeen. Tämä ei kuitenkaan tarkoittanut 
eläimen hengen kunnioittamista, sillä muun muassa kissoja balsamoitiin elävältä sekä 
uhrattiin heittämällä tuleen. Antiikin Roomassa puolestaan kannatettiin eläinten 
luonnollisia oikeuksia. Esimerkiksi kuuluisa filosofi Pythagoras oli kasvissyöjä ja piti 
eläimiä henkisinä olentoina (Aaltola 2004, 32). Silti kulttuurin kuuluisissa 
sirkusmenoissa tapettiin tuhansia eläimiä päivittäin. 
 
Historiasta löytyy kuitenkin myös eläimiä kunnioittavia suuntia. Buddha kannatti 
vegaanista elämäntapaa ja 200 luvulla jainalaisuuden, erään aasialaisen uskonnon, 
kannattajat perustivat ensimmäiset eläinten hoitokodit ja myöhemmin sairaalat. 
Kristinusko on ottanut harvat eläimiä käsittelevät hierarkiset oppinsa Aristoteleelta. 
(Streng 1999, 10). Vanhan testamentin mukaan vain ihmisellä on sielu ja eläimet ovat 
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ruumiillisia olentoja, jotka noudattavat ennalta määrättyjä biologisia malleja. Jotkut 
tulkinnat Raamatusta ovat aikanaan johtaneet jopa eläinten pahoina pitämiseen. Tämä 
on pohjautunut raamatun henki–ruumis-jaotteluun, jossa henki on jumalasta ja ruumis 
paholaisesta. Paholainen myös esiintyy Raamatussa usein eläinhahmossa. Joissain 
kielissä sana ”paholainen” on sama kuin eläintä tarkoittava sana. Tällaisia kieliä ovat 
esimerkiksi heprea ja muinaisenglanti. (Aaltola 2004, 24–25.) 
 
Keskiajalla eläimiä pidettiin teoistaan vastuullisina olentoina. Tästä johtuen eläimiä 
haastettiin jopa oikeuteen. Vastaajina on ollut muun muassa toukkia, heinäsirkkoja, 
käärmeitä, sikoja, härkiä, vuohia, hevosia ja koiria. Joskus saatettiin pitää myös koko 
eläinlajiin kohdistuvia oikeudenkäyntejä. Ennen istunnon alkua oikeussalin ovia pidettiin 
auki tietyn aikaa, mutta koska eläin harvoin saapui oikeuden eteen puolustamaan 
itseään, eikä olisi kuitenkaan voinut tehokkaasti ilmaista kantaansa, sallittiin vastaajille 
myös puolustusasianajajat. Usein rangaistuksena oli kuolema, mutta vähäisemmästä 
rikoksesta eläintä saatettiin rangaista myös kirkonkirouksella. (Streng 1999, 11–13.) 
 
1600-luvun rationalismin aikaan eläimet käsitettiin vastakohtaisesti täysin mekaanisina 
olentoina, jotka nähtiin ainoastaan tieteellisten selitysmallien kautta. Ajan kuvaan 
kuului ihmisen asettuminen tapahtuman tai kokemuksen ulkopuolelle ja kyky tarkkailla 
asioita objektiivisesti. Yleinen mentaliteetti johti myös eläinten kannalta julmiin 
kokeisiin kuten vivisektioon, jossa eläin naulattiin elävältä pöytään ja avattiin 
tutkimusta varten. Toisaalta eläinten hyvinvoinnin kustannuksella saatiin paljon tietoa 
eri rakenteista ja näin taksonomia eli luokittelujärjestelmä sai varhaisen muotonsa. 
(Aaltola 2004, 28–38.) 
 
Eläinten kohtelu nousi esiin voimakkaasti poliittisena kysymyksenä ensimmäisenä 
Isossa-Britanniassa 1800-luvulla. Eläinten oikeuksia ajoivat usein samat henkilöt, jotka 
puuttuivat myös heikompien ihmisryhmien asemaan. Ajan kuvaan liittyvät orjuuden 
kieltäminen, naisten oikeuksien parantaminen, apartheid järjestelmien ja rasististen 
käytäntöjen purkaminen sekä vammaisten ja seksuaalisten vähemmistöjen asemien 
parantaminen. (Tuomivaara 2008, 15.) Ensimmäinen eläinsuojelulaki asetettiinkin juuri 
Isossa-Britanniassa vuonna 1822 (Streng 1999, 15). Sen mukaan eläimille (karjalle) ei 
saanut aiheuttaa tarpeetonta kärsimystä julkisilla paikoilla. Lain tarkoitus ei kuitenkaan 
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ollut suojella eläimiä vaan ihmisiä. Lakia perusteltiin sillä, että väkivallan näkeminen 
lisää myös ihmisten välistä väkivaltaa. Sosiologian tutkijan Salla Tuomivaaran (2008, 8) 
mukaan tätä teoriaa tukevat myös nykyaikaiset tutkimukset.  
 
4.2 Espanjan koirien tilanne 
 
Espanjan useimmissa kunnissa ei ole minkäänlaista eläinsuojelulakia, ja mikäli on, sitä 
harvoin noudatetaan eikä juuri valvota. Mikään Espanjan suurista puolueista ei ole 
ottanut eläinsuojelullisia kysymyksiä vaaliohjelmaansa, sillä niiden mukaan kansa ei ole 
kiinnostunut eläinsuojelukysymyksistä. (Gamero 2006, 213.) 
 
Espanjassa, niin kuin muissakin eteläisen Euroopan maissa, on tapana päästää koira 
yksin ulos ulkoilemaan. Osittain tästäkin johtuen Espanjassa kuolee vuosittain noin 100 
000 koiraa liikenteen uhrina. Rankkurit keräävät säännöllisesti irti juoksentelevia koiria 
kunnallisille tarhoille, jossa koiria säilytetään noin 10 päivää, minkä jälkeen ne 
lopetetaan. (Kodittomat Espanjan Koirat Ry 2009d.) 
 
Eläin on Espanjassa usein pelkästään hyödyn väline. (Cordoban Kummit Ry 2009d.) 
Usein metsästykseen käytetyt vinttikoirat eli galgot koetaan tarpeettomiksi 
metsästyskauden jälkeen. Uuden koiran ostaminen on halvempaa, kuin koiran 
elättäminen seuraavaan metsästyskauteen asti. Yleisiä tapoja päästä eroon 
epätoivotusta koirasta ovat kuoliaaksi juoksuttaminen, kivittäminen tai yksinkertaisesti 
puuhun sitominen ja siihen jättäminen. (Kodittomat Espanjan Koirat Ry 2009d.) 
Traditionaalinen tapa on hirttää koira puuhun niin, että sen jalat juuri koskevat 
maahan. Tarkoituksena on aiheuttaa eläimelle mahdollisimman paljon kärsimystä. 
Tämän julman perinteen tarkoitus on turvata tuleva metsästysonni. (Cordoban Kummit 
Ry 2009d.)  
 
Espanjan koiraongelma ei koske pelkästään metsästyskoiria, vaan myös kotikoirien 
hylkäämiset ovat tavallisia. Yleisimpiä syitä hylkäämisille ovat: koira on saanut pentuja, 
koira haukkuu tai pissaa sisälle sekä omistajien muutto tai avioero. Espanjassa 
lemmikkieläin eli ”mascota” on myös suosittu joulu- tai syntymäpäivälahja. Yleisimpiä 
hylkäämisajankohtia ovatkin joulun, pääsiäisen ja erilaisten lomien jälkeiset ajat.  
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Espanjalainen kulttuuri, varsinkin Etelä-Espanjassa, on vielä todella kaukana siitä, että 
eläinten hyvinvointi käsitettäisiin tärkeäksi asiaksi. Täytyy kuitenkin muistaa, että 
maassa on myös paljon todellisia eläinystäviä, jotka pitävät hyvää huolta 
lemmikeistään. Espanjassa toimii myös useita yksityisiä koiratarhoja, (kuten Arca de 
noel, Asperones ja P.A.D), joissa terveitä koiria ei lopeteta ja jotka tilan salliessa 
ottavat suojiinsa kunnallisten tarhojen asukkeja. (Kodittomat Espanjan Koirat Ry 
2009d.) 
 
4.2.1   Syitä Espanjan eläinten huonoon kohteluun  
 
Historiallisesti Espanja kuuluu Euroopan kehitysmaihin eläinsuojeluasioissa. 
Eläinsuojelu ei ole käsitteenä pelkästään vieras espanjalaisille vaan jopa ristiriidassa 
perinteiden kanssa. Tilanteeseen on monia syitä, mutta suurin on kautta aikojen 
jatkunut kiinnostuksen puute, jollei jopa halveksunta, eläinsuojeluliikettä kohtaan. 
Vaikka suhtautuminen onkin muuttunut paljon viimeisen 30 vuoden aikana, ei 
historian, tapojen ja tottumusten muovaamaa yleistä mielipidettä muuteta nopeasti. 
(Gamero 2006, 211.) 
  
Espanja on perinteinen katolinen maa, johon protestanttinen uskonpuhdistus ei juuri 
vaikuttanut. Länsimainen eläinsuojelu kuitenkin perustuu reformaation mukanaan 
tuomaan ajattelutapaan ihmisten ja eläinten kunnioittamisesta. Espanja ei pelkästään 
jäänyt reformaation ulkopuolelle, vaan jopa johti uskonpuhdistuksen vastaista liikettä. 
(Gamero 2006, 211.) 
 
Espanjan historiaan kuuluu myös maan viettämä lähes neljä vuosisataa kestänyt jakso, 
jonka se vietti joko sotimalla muita Euroopan maita vastaan tai lähes eristäytyneenä. 
Maan pääasiallinen huomio keskittyi suurten Amerikan alueiden hallinnoimiseen. Kun 
viimeiset siirtomaat menetettiin, Espanja vetäytyi kansainvälisistä suhteista, eikä 
ottanut osaa esimerkiksi kumpaankaan maailmansotaan. Espanjassa ei pitkään aikaan 
puhuttu juurikaan vieraita kieliä, sillä kansa eli ulkopuolisten vaikutteiden 
ulottumattomissa. Tämä tarkoitti myös sitä, ettei maassa edes tiedetty mitä 
eläinsuojelu tarkoitti. (Gamero 2006, 211.) 
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Espanjan vanhoihin perinteisiin on kautta aikojen liittynyt myös huvitoimintaa, johon on 
liittynyt eläimiä ja lähes aina kärsimystä. Näitä eläimiä eivät olleet vain härät, vaan 
myös hevosia, vuohia, ankkoja, kukkoja ja kalkkunoita käytettiin. Kaiken kaikkiaan 
voidaan sanoa, että vielä suhteellisen vähän aikaa sitten Espanja oli köyhä, heikosti 
kehittynyt maa, jossa vain harva osasi muun muassa lukea. Tämänkaltainen pohja ei 
ole omiaan ajamaan eläinsuojelun asiaa. (Gamero 2006, 211—212.) 
 
Maassa toimivat eläinsuojeluryhmät toimivat usein erillään yhteisöistä. Espanjassa 
saattaa myös törmätä väitteeseen, etteivät eläinsuojelijat välitä ihmisistä. Yleinen 
suhtautumistapa eläinsuojeluun onkin, että se on rikkaiden maiden tapa täyttää 
tyhjyyttä, minkä ihmisten hyvinvointi on jättänyt. Toisin sanoen eläinsuojelu on 
mahdollista vain niissä maissa, joissa ei ole sosiaalisia ongelmia kuten köyhyyttä tai 
nälkää. Miksi siis puuttua eläinten ongelmiin, kun ihmiskunnallakin on omansa? 
(Gamero 2006, 213.) 
 
4.2.2   Muutoksen näkyminen 
 
Vanhojen tapojen hidas murtuminen näkyy kuitenkin jo esimerkiksi 
härkätaisteluareenoilla. Vaikka muutos näkyy myös suhtautumisessa kulkukoiriin, 
käytän esimerkkinä härkätaistelua, sillä se on tapana juurtunut syvälle espanjalaiseen 
kulttuuriin. Mikäli härkätaisteluista ollaan valmiita luopumaan, on muutosta 
toivottavasti luvassa myös muilla saroilla. (Roschier 2007.) 
 
Espanjan parlamentin ylähuone jätti niukalla äänten enemmistöllä härkätaistelut pois 
kansallisen RTVE-yhtiön budjetista vuonna 2007. Uudistuksen myötä härkätaistelut 
siirtyvät tosin vain valinnaiseen ohjelmatarjontaan, jolloin niille on anottava lisäbudjetti 
tapauskohtaisesti. Kaapeli- ja satelliittikanavat lähettävät taisteluja entiseen tapaansa, 
ja RTVE lähettää edelleen härkätaistelu-uutisia. (Roschier 2007.) Ennen äänestystä 
Espanjan härkätaistelusektorin tärkein edustajajärjestö Mesa del Toro lähetti poliittisille 
puolueille kirjelmän. Siinä se esitti ”syvän huolensa” siitä, että härkätaistelut jätettäisiin 
ilman rahoitusta. Kirjeessään järjestö muistutti myös, että härkätaistelut merkitsevät 
valtiolle 2,5 miljardin euron vuosittaisia tuloja. Lisäksi se korosti, että härkätaisteluilla 
on miljoonia katsojia ja että se on jalkapallon jälkeen Espanjan toiseksi tärkein 
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kansallinen viihdemuoto. Vaikka kansainvälinen mielipidevaaka kallistuu nykypäivänä 
eittämättä eläinten hyvän kohtelun kannalle, on olemassa myös edelleen turisteja, 
jotka pitävät härkätaisteluja lomansa kohokohtana. (Roschier 2007.) 
 
Mielipidemittausten perusteella Espanjassa tunnutaan vastustettavan härkätaisteluita 
kuitenkin yhä enemmän. Tuoreimman gallupin mukaan 72 prosenttia espanjalaisista ei 
piittaa lajista ja kannattajista valtaosa on yli 55-vuotiaita. Kannattajien mielestä 
vastustajien määrä ei ole kasvanut merkittävästi, mutta se on muuttunut 
äänekkäämmäksi ja saa enemmän julkisuutta. Kannattajat vetoavat myös siihen, että 
monet aktiivisimmista vastustajista tulevat mielenosoituksiin Espanjan ulkopuolelta, ja 
että usein protesteja johtavat kansainväliset eläinaktivistiryhmät. (Roschier 2007.) 
 
Suuri osa härkätaistelun tapaisista, perinteisiin pohjautuvista tavoista on siis 
murenemassa globalisoitumisen myötä. Kirkko ei näyttele enää niin suurta roolia 
espanjalaisten jokapäiväisessä elämässä ja erilaiset eläinten välityksellä leviävät taudit, 
kuten lintuinfluenssa ja hullunlehmäntauti, ovat saaneet osan espanjalaisista 
kiinnittämään huomiota elintarvikkeiden puhtauteen ja alkuperään; Samalla myös 
tuotantometodit ovat saaneet julkisuutta. Ja vaikka turismia pidetäänkin osittain 
ongelmana esimerkiksi hylättyjen koirien ongelmaan, ovat kotimaahan lomailijoiden 
mukana kulkeutuneet tarinat eläinten huonosta kohtelusta herättäneet kansainvälistä 
paheksuntaa. (Gamero 2006, 214–215.) Monista lähteistä voikin lukea eläinsuojelun 
aatteen leviävän hitaasti Pohjois-Espanjasta kohti etelää. 
 
5. HYVÄNTEKEVÄISYYS 
 
Mistä kumpuaa ihmisen tarve osallistua? Onko pyyteetöntä hyvää tekoa olemassa? 
Onko ihmisellä velvollisuus auttaa?  
 
Hyväntekeväisyys on yleistä kaikissa maailman kulttuureissa ja uskonnoissa: Kristityt 
sanovat, että on autuaampi antaa kuin ottaa. Buddhalaisten mukaan lahjoittaminen on 
välttämätön askel tiellä kohti täydellistä valaistumista. Myös islamissa hyväntekeväisyys 
eli zakat, on jokaisen uskovan velvollisuus. (Clinton 2007, 217 – 218.) 
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Aaltola pohtii kirjassaan Eläinten moraalinen arvo (2004,149) auttamisvelvollisuutta 
seuraavasti: Erityissopimuksesta riippumatonta auttamista kutsutaan myös 
supererogatoriseksi teoksi. Tämä tarkoittaa hyväntahtoista tai jopa sankarillista tekoa, 
johon meillä ei ole velvollisuutta. Tällainen teko voi olla esimerkiksi vieraan ihmisen 
pelastaminen avannosta oman hengen uhalla. Teko on toki moraalisesti kiitettävä, 
mutta varsinaista velvollisuutta näin vaaralliseen toimintaan ei ole. Usein 
supererogatoristen tekojen ja velvollisuuksien välinen raja vedetään riskin ja uhrausten 
mukaan: Mikäli kohtaamamme riskit ovat kohtuullisuuden rajoissa, on meillä 
velvollisuus auttaa.  
 
Hyväntekeväisyyttä on monenlaista; nykyään pyrkimys korvata oma työpanos 
lahjoittamalla rahaa on vienyt jalansijaa perinteiseltä vapaaehtoistoiminnalta. 
Vapaaehtoistoiminnalla tarkoitetaan palkatonta, vapaasta tahdosta kumpuavaa 
yleishyödyllistä toimintaa, joka useimmiten on organisoitunut jonkin tahon 
avustuksella. Tämänkaltainen aktiivinen kansalaisuus rakentuu identiteetin varaan. 
Identiteetti on hahmotus omasta paikasta ihmisyhteisössä ja yhdyskunnassa. Ihmisen 
arvomaailma sanelee kuinka yhteistä hyvää kuuluu rakentaa. Se, vastaako ihminen 
arvomaailmansa mukaan hyväksi katsomaansa toimintaan, on puolestaan tahto- ja 
motivaatiokysymys. (Nylund & Yeung, 15,69,74.)  
 
Anne Birgitte Yeung on kehittänyt eräänlaisen motivaation mallinnuksen, jonka mukaan 
syitä vapaaehtoistyöhön ovat nykyaikana mm. itsensä toteuttaminen, itselle tulevan 
paremman mielen kautta oma henkilökohtainen hyvinvointi sekä muut emotionaaliset 
palkinnot kuten mielenrauha. Usein Yeungin tutkimukseen osallistuneet mainitsivat 
auttamisen syiksi fraasit ”tunne että itseä tarvitaan” sekä ”kun antaa, niin saa”. Osa 
hyväntekeväisyystoiminnassa mukana olijoista koki olevansa velkaa siitä, että omaa 
itseä oli joskus autettu. Usein motivaattorina oli toiminut oman elämäntilanteen 
muutos. (Nylund & Yeung 2005, 88, 109—111, 129—130.) 
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5.1 Kehitys 
 
Yhdysvalloissa kansalaisaktivismi on vanhempaa perua kuin itse tasavalta. Benjamin 
Franklin perusti ensimmäisen vapaapalokunnan Philadelphiaan vuonna 1736  ̶  40 
vuotta ennen itsenäisyydenjulistusta (Clinton 2007,19).  
 
Suomessa vapaaehtoistoiminta oli alun perin rikkaiden velvollisuus auttaa köyhiä. 
Kuitenkin kun sääty-yhteiskunta lakkautettiin, poiki yhteiskunnan rakennemuutos uusia 
liikkeitä. Tällaisia olivat muiden ohella työväenliike, raittiusliike, naisasialiike sekä 
pelastusarmeija. Suurin osa liikkeistä suhteutti toimintansa kristilliseen 
elämänkatsomukseen, tai ainakin ne joutuivat perustelemaan ajatuksensa ja 
toimintansa suhteessa siihen (Nylund & Yeung 2005, 44). Tässä vaiheessa 
vapaaehtoisten tarkoitus oli nostaa moraalia, ja näin parantaa yhteiskuntaa. 
Auttamisen kohteita olivat erityisesti: lapset, nuoret, orvot, merimiehet, siirtolaiset, niin 
kutsutut vaaranalaiset ja langenneet eli prostituoidut, alkoholistit ynnä muut, 
vammaiset, invalidit sekä mielisairaat. Tämänkaltainen kristillissosiaalinen työ katsottiin 
velvollisuudeksi, josta kieltäytyminen osoitti uskon heikkoutta tai jopa kieltämistä. 
(Nylund & Yeung, 2005, 24,43—46, 53.) 
 
Kansalaistoiminnan kasvu muualla maailmassa alkoi kylmän sodan jälkeen. Suurin osa 
maailman ihmisistä elää nykyaikana vaaleilla valitun hallinnon alaisuudessa. Juuri 
demokratia yhdessä kasvaneen joukkoviestinnän kanssa on asettanut päättäjät 
herkemmiksi yleiselle mielipiteelle, mikä taas vaikeuttaa erilaisen kampanjoinnin 
estämistä. Esimerkiksi vuonna 1993 Venäjällä ja Kiinassa ei ollut juurikaan 
järjestötoimintaa, kun taas vuonna 2007 Venäjällä järjestöjä oli 400 000 ja Kiinassakin 
28 000. USA:n vuoden 2007 vastaava luku on yli miljoona. Tämä tarkoittaa, että 
hyväntekeväisyystyö on kaksinkertaistunut vuodesta 2000. Järjestöissä työskentelee 
10,2 miljoona ihmistä, mikä on 7 % USA:n työvoimasta. 
 
Tietotekniikan yleistyminen ja kaupankäynnin globalisoituminen puolestaan ovat 
mahdollistaneet yksittäisten tahojen valtavat omaisuudet ja lahjoitukset. Tämän 
vastapainona internetkeräykset muodostavat pienistä rahavirroista suuria jokia. 70 % 
USA:n talouksista tekee lahjoituksen hyväntekeväisyyteen joka vuosi. Suosituimmat 
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kohteet ovat: oma kirkko tai seurakuntatoiminta, suuronnettomuuden, kuten tsunamin 
tai hurrikaani Catrinan, uhrit sekä oman kaupungin paikallistoiminta. (Clinton 2007, 19–
20,24.) 
 
5.2 Nykyaika 
 
Nykyajan suurimpia haasteita hyväntekeväisyystyössä on toisiin maihin kohdistuva 
avustustoiminta. Hyvien aikeiden sopeuttaminen paikallisen kulttuurin tapoihin, 
arvoihin ja pyrkimyksiin saattaa olla vaikeaa. (Clinton 2007, 131.) Tämän kaltainen 
ongelmallisuus näkyy myös Espanjassa tehtävässä eläinsuojelutyössä. Paikalliset ovat 
usein eri mieltä ulkomaisten eläinsuojelujärjestöjen kanssa siitä, onko toiminta 
tarpeellista vai ei. 
 
Päivän sana on luottamuksellinen verkostoituminen, jonka avulla saadaan kaikki 
mahdolliset resurssit käyttöön ja tuotetaan lisäarvoa toiminnalle. Verkoston avulla eri 
toimijat voivat keskittyä omaan ydinosaamiseensa, mutta hyödyntää verkoston muiden 
osallisten ammattitaitoa. (Nylund & Yeung 2005, 76–77.) Maailmaa valloittaa nykyään 
joukko myös uusia vapaaehtoistoiminnasta ja lahjoituksista lähtöisin olevia 
ammattiryhmiä. Varainkeruun konsultteja on Suomessa vielä hyvin vähän ja lähinnä 
urheilumarkkinoinnin puolella, mutta esimerkiksi Britanniassa bisnes on suurta. 
Konsulttien asiakkaina voivat toimia kansalaisjärjestöjen lisäksi monet muut julkiseen 
tukeen nojaavat tahot esimerkiksi museot ja oppilaitokset. (Venesmäki 2006.) 
 
Vapaaehtoistoiminta on saanut rinnalleen muitakin hyväntekeväisyysmuotoja. Tällaisia 
ovat mm. aikalahja, tavara, oma osaaminen sekä erilaiset tapahtumat. Aikalahja voi 
olla vaikka vapaaehtoistyötä vanhustenkodissa ja tavaralahjoitus niin ruokaa köyhille 
kuin vanhoja pyyhkeitä löytöeläinkotiin pedeiksi koirille ja kissoille. Tämän 
opinnäytetyön teko on oman osaamiseni tekstiilisuunnittelijana hyödyntämistä 
hyväntekeväisyyteen. Erilaisia hyväntekeväisyystapahtumia voivat olla mm. konsertit, 
mediatempaukset sekä huutokaupat. Suomessa päättäjät ja poliitikot ovat 
kiinnostuneita vapaaehtoistoiminnasta mahdollisuutena vähentää julkisia palveluita. 
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Tähän on syynä mm. hoitopalveluiden lisääntyvä tarve, johon on vaikea vastata 
palkatulla työvoimalla. (Harju, Aaro 2004a; Nylundin & Yeungin 2005, 13—14 mukaan.)  
 
Kulutustutkija Terhi-Anna Wilskan mukaan, median ansiosta ihmiset ovat yhä 
tiedostavampia maailman epäkohdista. Kuluttajat ymmärtävät myös omien toimiensa ja 
ideaaliensa ristiriidan. Esimerkkinä hän käyttää sitä, että pidämme ilmastonmuutosta 
järkyttävänä asiana, mutta silti lennämme Alpeille laskettelemaan. Hyvä esimerkki 
samasta asiasta on opintojeni aikana usein ilmi tullut seikka, että kuluttajat sanovat 
ajattelevansa eettisesti, mutteivät silti ole valmiita maksamaan ekologisesta tuotteesta 
normaalia enempää. Wilskan mukaan 1990-luvun lopulla yhteiskuntavastuusta tuli 
tärkeä asia myös kaikissa yrityksissä. Kuluttajaboikottien seurauksena yritykset alkoivat 
huolehtia myös eettisestä imagostaan: lähes kaikilla suuryrityksillä on nykyään 
jonkinlainen yhteisvastuuohjelma. Nokian työntekijät voivat käyttää 1–2 työpäivää 
hyväntekeväisyystyöhön joka vuosi, kun taas ruotsalainen Gant on panostanut 
vaatteidensa eettiseen valmistukseen. Yhtiö myös luovuttaa ylijäämävaatteet 
hyväntekeväisyyteen. (Larros 2007.)  
 
Suomessa uusia varankeräystapoja on kehitellyt mm. Pelastusarmeija. Se lanseerasi 
mainostoimisto Euro RSCG Helsingin sekä internet-konsulttiyhtiö Razorfish Oy:n 
avustuksella perinteisen vuodesta 1906 asti toimineen Joulupata-keräyksen rinnalle 
nuorille suunnatun Internet-joulupadan 1997. Kaikki toimenpiteet tehtiin 
vapaaehtoistyönä. (Rajasuo 2002; 46,50,54.) Vaikka joulupata-keräyksen tuotto ei 
noussutkaan ratkaisun myötä, on kampanja mielestäni osoitus vanhojenkin 
hyväntekeväisyystahojen kyvystä uudistaa toimintaansa. 
 
5.3   Kannatustuotteet osana hyväntekeväisyyttä 
 
Elämme tilanteessa, jossa eettiset tuotevalinnat ja rakentavat toimintamallit ovat 
nykypäivänä sekä tulevaisuudessa jatkuvasti yhä keskeisemmässä asemassa 
ihmiskunnan hyvinvointia ajatellen (Enäjärvi 2002, 7). Tämä on varmasti yksi syy, miksi 
"Hyväntekeväisyystuotteiden määrä on lisääntynyt viime vuosina voimakkaasti” kuten 
kulutustutkija Wilska sanoo (Larros 2007).  
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Hyväntekeväisyystuote eli kannatustuote on tuote, jota myymällä kerätään varoja 
erilaisten kohteiden hyväksi (Enäjärvi 2002, 5). Näitä ovat valmistaneet nykyaikana 
hyväntekeväisyysjärjestöjen lisäksi myös vaateyritykset. Nykyään tuotteet on usein 
erittäin tarkasti suunniteltu ja brändätty. (Larros 2007.) Myös monet mainostoimistot 
ovat keskittyneet nimenomaan kansalaisjärjestöjen brändinrakentamiseen ja 
viestintään. (Venesmäki 2006.) 
 
Huippusuunnittelijoiden avulla tuotetut nimikkomallistot näyttävät mihin suuntaan 
hyväntekeväisyystuotteiden markkinat kehittyvät ja liikelahjatalojen standardi-tekstiilien 
tilalle nousevat trendikkäät kokoelmat. Suomessa esimerkiksi Amnesty International on 
kutsunut suomalaisista vaateyrityksistä suunnittelutyöhön mukaan ainakin Paola 
Suhosen (2003) ja Globe Hopen (2005). Suhonen oli mukana suunnittelemassa myös 
kohua herättänyttä Syöpä.nyt mallistoa vuonna 2004. (Niskanen 2004.)  
 
Omasta mielestäni hyvä kannatustuote on yksinkertaisimmillaan, ja jopa 
parhaimmillaan, sellainen, minkä kuka tahansa voi nähdä ostavansa. Se mikä tuote 
itsessään on, ei lopulta ole kovinkaan paljon merkitystä. Kuitenkin tuotteen ulkomuoto 
ja käytettävyys on suunniteltava mahdollisimman monelle sopivaksi. 
Opinnäytetyössään Miksi kannatustuote kannattaa? Katariina Enäjärvi tiivistää 
ajatukseni hyvin sanoiksi: ”Jotta varoja voitaisiin kerätä, on myytävän tuotteen 
toimittava markkinoiden ehdoilla ja oltava asiakkaiden mielestä houkutteleva.”  
(Lampikoski & Rope 1997,1; Enäjärven 2002, 5 mukaan.) Hyväntekeväisyystuotteeseen 
pätevät siis samat lait, kuin mihin tahansa muuhun ostettavaan hyödykkeeseen.  
 
Monien eläinorganisaatioiden kanssa työskennellyt (mm. Pelastetaan koirat Ry ja 
Beagle seura) koruseppä Johanna Iso-Järvenpää vastasi kysymykseen hyvästä 
kannatustuotteesta näin:  
 
”Totta kai toivon, että tuote myy. Siksihän se on tehty. Laitan 
kaiken ammattitaitoni peliin, että tuote olisi mahdollisimman 
myyvä. Tuote ei myöskään saa tulla liian hintavaksi tai siihen ei 
saa liittyä mitään hankalaa säätöä vaativaa esim. tuotteen koon 
tulee sopia kaikille, ei saa allergisoida tms. Tuotteessa täytyy 
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myös tietenkin ilmetä kannatettavan järjestön tai tahon logo tai 
nimi.”  (Iso-Järvenpään haastattelu 23.2.2009.) 
 
 
Pohtiessani hyvän kannatustuotteen ominaisuuksia, tutustuin eri järjestöjen 
tuotetarjontaan. Järjestöjen suuren määrän vuoksi pyrin keskittämään tutkimukseni 
eläinsuojelutyötä tekevien yhdistysten pariin. Tutkimuskohteikseni valitsin Helsingin 
Eläinsuojeluyhdistyksen eli HESY:n, Suomen Eläinsuojeluyhdistysten liitto Ry:n eli 
SEY:n (entinen Suomen Eläinsuojeluyhdistys) sekä eläinsuojeluliitto Animalia Ry:n. 
 
Hesyn verkkokauppa myy mm. seinäkalenteria (15 €), seitsemää erilaista T-paitaa (13 
€), kangaskassia (5 €), kortteja (1 €), pinssejä (5 €), rintanappeja (1 €), 
muistoadressia (5 €) sekä Ruth Johanssonin numeroituja serigrafiavedoksia (100 €) 
(Kuva 2). (Helsingin eläinsuojeluyhdistys 2009a). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 2: Ruth Johanssonin serigrafiavedos 100 € (Helsingin eläinsuojeluyhdistys 2009a) 
Kuva 3: Kaisa Moilasen huivi 40 € (Suomen Eläinsuojeluyhdistysten liitto Ry 2009) 
 
SEY myy verkkokaupassaan mm. Kaisa Moilasen maalaamia uniikkeja silkkihuiveja 
(hintaan 25–40 €)(Kuva 3), solmioita (20 €) ja silkkimaalattuja kortteja (3 €), kirjoja 
(20—22 €) sekä Johanna Iso-Järvenpään muotoilemia pronssisia kaulakoruja (25 €). 
(Suomen Eläinsuojeluyhdistysten liitto Ry 2009b). 
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Kuva 4: Animalia Ry:n T-paita grafiikkaa (Animalia Ry 2009) 
Kuva 5: Animalia Ry:n T-paita 19 € (Animalia Ry 2009) 
Kuva 6: Animalia Ry:n huppari 33 € (Animalia Ry 2009) 
 
Animalian kaupasta voi ostaa mm. rintamerkkejä ja heijastimia (1–3 €), T-paitoja, 
huppareita ja toppeja (15 ̶33 €), kortteja (0,5–1 €), julisteita (5 €), tarroja (0,5–2 
€/arkki), eläinsuojeluaiheisia kirjoja (10–35 €), kalenterin (15 €), reilunkaupan 
puuvillaisia pyyhkeitä (15–25 €), pipon (10 €), hiirimaton (10 €) tai ostoskassin (10 €).  
(Animalia Ry 2009.) 
 
 
 
 
Saadakseni lisäinfoa yhdistyksiltä itseltään, lähetin niistä jokaiseen lyhyen 
sähköpostikyselyn tuotteiden menekeistä ja valintaprosessista. Vastaajina toimivat 
HESY:n Tiedottaja Riikka Suominen sekä Animalia Ry:n toiminnanjohtajan avustaja 
Laura Uotila. Suomen eläinsuojeluyhdistyksestä en saanut vastausta, mikä on harmi, 
sillä heidän tuotteensa olivat käsityömäisyydellään poikkeavia muihin järjestöihin 
verrattuna. 
 
HESY:n ja Animalian Ry:n tuotteista eniten myyvät T-paidat ja myös colleget, 
määrällisesti joitakin kymmeniä netin kautta joka kuukausi. Erilaisissa tapahtumissa 
tuotteita myydään kertaluonteisesti enemmän. Suominen uskoikin, että printillä 
varustettu T-paita on yhä hyvä myyntituote (HESY:n printit tulevat vapaaehtoistyönä 
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eri graafikoilta) ja samaa painotti myös Uotila mainitessaan, että kuvan suunnittelu on 
kaiken a ja o T-paidoissa. Myös Animalia Ry myy T-paitoja useita satoja vuodessa.  
 
Muina hyvinä tuotteina HESY:n Suominen mainitsi vuosikalenterin sekä kankaisen 
ostoskassin ja Animalia Ry:n Uotila kehui joulun aikaan uutena tuotteena tulleen pipon 
myyneen erinomaisesti. Kaikenlainen pikkutavara käy myös hyvin kaupaksi: Animalia 
Ry myy pinssejä, heijastimia, kortteja ja muita vastaavia tuotteita useampia tuhansia 
vuodessa. Näissä tuotteissa lopullinen kate on kuitenkin huonompi postikulujen takia. 
Heikoiten myyviksi tuotteiksi ovat jääneet HESY:llä froteiset sukat ja Animalia Ry:llä 
kirjat. 
 
Animalia Ry yrittää nykyisin suosia tekstiileissään reilunkaupan- tai luomupuuvillasta 
tehtyjä tuotteita. Tämä nostaa yleensä hieman tuotteen lopullista hintaa, mutta 
varsinkaan paidoissa ero ei ollut Uotilan mukaan kovin merkittävä. Ihmiset ovat 
ottaneet suunnan vastaan ilmeisen myönteisesti, sillä tuotteet ovat Uotilan mukaan 
paitsi eettisiä, myös hyvälaatuisia ja miellyttäviä päällä. 
 
Hyväntekeväisyystuotteita ja kampanjoita on tarjolla enemmän kuin koskaan, mutta 
rahan päätyminen oikeaan kohteeseen on alkanut epäilyttää kuluttajia. Yksi pahimpia 
esimerkkejä ostajien varsinaisesta huijaamisesta on New Yorkilaisen Barneysin 
tavaratalon tapaus: Tavaratalo mainosti joulunaluskatalogissaan kosmetiikkapakkausta, 
joka tuki luonnonsuojelujärjestö WWF:n toimintaa. Pakkauksen ostamisella asiakkaan 
luvattiin tukevan yhtä järjestön ympäristöhankkeista. Epäselvää oli, kuinka paljon 
tuotoista WWF:lle ohjattaisiin, mutta asiakas ei ollut ainoa, jota pidettiin pimennossa: 
New York Times -lehden mukaan edes itse järjestö ei ollut kuullut koko tempauksesta. 
(Aula 2007.) 
 
Käytäntöjen sekavuudesta on nyt tullut yksi hyväntekeväisyystuotteiden 
kääntöpuolista: sopimuksia siitä, kuinka paljon rahaa lahjoitetaan, kenelle ja koska, ei 
yksinkertaisesti viitsitä, muisteta tai ehditä tehdä. Etsiessäni tilannekatsausta 
ongelmasta Suomen tasolla, löysin kahdenlaista tietoa: Larros (2006) kertoo 
artikkelissaan, että kuluttajavirastoon tehdään paljon valituksia yhtiöistä, jotka eivät 
suostu ilmoittamaan lahjoitusosuutta, mutta kehuu taas, että Yhdysvaltalaistuotteissa 
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lahjoitussumma ilmaistaan yleensä selkeästi. Täysin päinvastaista kantaa tarjoaa 
kuluttajaviraston lakimies Riitta Kokko-Herrala. Hän sanoo Suomen tilanteen olevan 
hyvin hallussa:  
 
”Meille ei ainakaan ole tullut ilmoituksia esimerkiksi 
hyväntekeväisyysjärjestöiltä siitä, että olisi ollut ongelmia. 
Suomessa tämä toimii siis ihan hyvin ja uskoisin sen johtuvan 
siitä, että meillä kaikki tapahtuu pienemmässä mittakaavassa 
kuin maailmalla.” 
 
Kuluttajanvirasto valvoo hyväntekeväisyystuotteita markkinoinnin näkökulmasta. 
Kuluttajalle tulisi selvästi ilmoittaa esimerkiksi se, paljonko tuotosta on tarkoitus 
kullekin hankkeelle lahjoittaa. (Aula 2007.) Oman tuotemallistoni tuotto menee 
kokonaisuudessaan yhteistyökumppanien toiminnan tukemiseen. 
 
6. VERKKOKAUPPA MYYNTIKANAVANA 
 
Tiivistetysti termin verkkokauppa voi selittää seuraavasti: Verkkokauppa on sähköistä 
kauppaa, jossa ostaja tilaa tavaran tai palvelun verkon kautta. Sillä kuinka tilaaja 
ostoksensa maksaa, oli se sitten verkkopankin tai esimerkiksi postiennakon avulla, ei 
ole Sirkiän (2006) mukaan merkitystä määritelmän kannalta. Jotkut käyttämistäni 
lähteistä tosin ovat sitä mieltä, ettei tuotteen tilaaminen verkon kautta esim. 
sähköpostitse täytä sähköisen kaupan määritelmiä. Selvyyden vuoksi pyrin käyttämään 
nimitystä verkkokauppa tai sähköinen kauppa, Seppo Vehmaksen (2008, 4) määrittelyn 
mukaisesta palvelusta. Vehmaksen mukaan verkkokauppa on yksinkertaisimmillaan 
internet-sivu, jolta asiakas löytää tuotetiedot ja ohjeet kuinka ostaa tuote sähköisesti. 
Mikäli asiakas joutuu ottamaan yhteyttä palvelun tai tuotteen tarjoajaan puhelimitse 
solmiakseen kaupan, on kyseessä verkkokaupan sijaan sähköinen katalogi. 
 
6.1   Internet verkkokaupan mahdollisuuksien luojana 
 
Jotta voisi täysin ymmärtää verkkokaupan valtavaa potentiaalia ja eismerkiksi sen 
käyttäjäkunnan ikähaarukkaa, käsittelen tässä luvussa lyhyesti Internetin kehitystä ja 
mahdollisuuksia.  
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Ajatus tietoverkosta syntyi 1950-luvun lopulla Yhdysvalloissa. Alkujaan sen oli tarkoitus 
olla kommunikaatiojärjestelmä, jonka toiminta ei lamaantuisi edes mahdollisen 
ydiniskun jälkeen. (Suomen Internetopas 2009a.) Vuonna 1994 Yahoo.com aloitti 
toimintansa mahdollistaen myös yksityisen tahon tehokkaan Internetin käytön. 
(Suomen Internetopas 2009c.) Varsinainen Internetin läpimurto ajoittui juuri 
vuodenvaihteeseen 1994–1995. Syynä tähän oli nimenomaan verkon kaupallinen 
potentiaali. Internetistä tuli hyvin nopeasti maailmanlaajuinen mainospaikka, joka oli 
pullollaan mainosbannereita ja miljoonia kotisivuja. (2Kmediat 2009.) Vuoden 1994 
lopussa sivuja oli 800 000 ja vuoden 1995 loppuun mennessä sivujen määrä oli 
kasvanut yli kymmenkertaiseksi. Java-tuen julkaiseminen vuonna 1996 mahdollisti 
liikkuvan kuvan ja animaatioiden käytön web-sivuilla. Tässä vaiheessa WWW-sivuja oli 
noin 100 miljoonaa. (Suomen Internetopas 2009c.) 
 
Suomen kotitalouksissa internetyhteyksien määrä kasvaa edelleen jatkuvasti, kasvu on 
ollut vuosina 2004—2006 keskimäärin 14 % -yksikön luokkaa. Vuonna 2006 
suomalaisista kotitalouksista 64 %:lla oli käytössään internet ja sitä käytti 74 % 
kaikesta Suomen yli kymmenenvuotiaasta väestöstä. (Muttilainen, Nurmela & Sirkiä 
2007; 7,9). Nykyisin maapallolla ei ole enää maata, jossa ei olisi verkkoon liitettyä 
tietokonetta. On arvioitu, että internetiin liitettyjä tietokoneita olisi tällä hetkellä yli 500 
miljoonaa. (Suomen Internetopas 2009b.) Koko maailma on siirtynyt internetiin ja 
kaikki tämä asiakasmäärä on verkkoyrittäjän tavoitettavissa. 
 
6.2 Nykypäivän verkkokauppa Suomessa 
 
Suomen kotitalouksille suunnattuja verkkomarkkinoita hallitsevat kotimaisten 
mediajättien omistamat nettikirpputorit ja huutokaupat. Huutokauppojen ykkössijaa 
pitää hallussaan vuonna 1999 perustettu Sanoman Huuto.net. Verkkokaupan 
pioneereja Suomessa ovat kuitenkin postimyynnin parista verkkoon siirtyneet konkarit 
kuten Net-Anttila ja HobbyHall. Postimyynnin käyttäjien osuus väestöstä ei kuitenkaan 
ole laskenut 2000-luvulla, joten verkkokaupan kasvu tulee pääosin jostain muusta kuin 
postimyynnin siirtymisestä internettiin. (Muttilainen ym. 2007, 36.) Vuonna 2005 
internet-myynnin kokonaisarvo Suomessa oli noin 12 miljardia euroa. Kotitalouksien 
osuus asiakaskunnasta on kuitenkin vain 14 %. Suurin osa sähköisestä kaupasta 
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käydäänkin siis yritysten välillä. (Internet ja sähköinen kauppa yrityksissä 2006, 16–
17,27,43,44.) Tästä huolimatta käsittelen työssäni yksityisasiakkaiden 
ostokäyttäytymistä, sillä omat tuotteeni on suunnattu heille. 
 
Niin TNS Gallupin vuonna 2008 tuottaman Online Shopping -tutkimuksen, kuin 
Tilastokeskuksen tutkijan Timo Sirkiänkin (2006) mukaan, verkkokauppa kasvattaa 
suosiotaan Suomessa jatkuvasti. TNS Gallupin mukaan yli 2,3 miljoonaa suomalaista on 
tehnyt ostoksia verkossa joskus. Määrä oli kominkertaistunut viiden vuoden aikana. 
(Muttilainen ym. 2007, 22). Yllättävää mielestäni on, että taajamaluokan mukaiset erot 
verkkokaupan käyttäjissä eivät ole poistuneet internetin käyttäjiin verrattuna. Vuonna 
2006 pääkaupunkiseudulla asuvista 33 % oli tehnyt verkko-ostoksia kun sama luku oli 
maaseutukunnissa vain 25 %. Internetin käyttäjien määriä verrattaessa ero on vain 
3 %-yksikön  luokkaa. (Muttilainen, Nurmela & Sirkiä 2007, 24.) 
 
Tällä hetkellä Suomessa kohistaan huhtikuussa 2009 yleisölle avattavasta Fruugo-
yhteisöstä. Sen liiketoimintamallina on koota monta verkkokauppaa saman katon alle, 
koko Euroopan kattavaksi verkkokaupaksi (Niskakangas 2009b). Helsingin Sanomat 
huomioi uutiset suurverkkokaupasta julkaisemalla 1.2.2009 päivän kysymyksenään: 
Voiko verkkokauppa korvata kauppakeskuksissa vaeltelun? Vastaajien kokonaismäärä 
oli 5125 kappaletta ja tuloksen mukaan jopa 42 % vastanneista oli sitä mieltä, että voi 
(Päivän kysymys 1.2.2009. Helsingin Sanomat). Omaa kieltään puhuu myös Sanoma 
Markkinapaikkojen liiketoimintajohtaja Jarkko Kyttäsen lausunto: ”En usko, että 
yksikään kaupan toimija pärjää tulevaisuudessa ilman verkkokauppaa” (Niskakangas 
2009c). Odotettavaksi jääkin rantautuuko maailmalle kokonaan uudenlaisen 
ostokäyttäytymisen omaava ryhmä: sohvashoppaajat? 
 
6.3   Tuotteet 
 
Verkkokauppatuotteet voidaan jakaa neljään pääryhmään: massatuotteet, 
konfiguroitavat tuotteet, uniikkituotteet sekä palvelut. Konfigurointipalvelulla kootaan 
oma kokonaisuus tuotteen eri osista. Tämänkaltaisia palveluja tarjoavat esimerkiksi 
useat matkatoimistot, joiden tarjonnasta asiakas voi valita itselleen sopivan 
kombinaation. Tämänkaltainen palvelu veisi luvattoman paljon aikaa normaalina 
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tiskipalveluna. Lisäksi verkon kautta eri vaihtoehtoihin tutustuessaan, asiakas voi 
miettiä ja vertailla vaihtoehtojaan rauhassa. (Vehmas 2008, 6—7, 16.) 
 
Sanoma Markkinapaikkojen liiketoimintajohtaja Jarkko Kyttäsen mukaan Elintarvikkeet 
ovat tällä hetkellä ainoita tuotteita, joiden osalta verkkokaupan odotukset ovat vähäiset 
(Niskakangas 2009c). Verkkokauppa onkin Suomessa edelleen kanava sellaisten 
tuotteiden hankkimiseen, joita kuluttajan on muuten vaikea tai jopa mahdotonta saada 
käsiinsä. Silti kauppiaan tulisi pyrkiä uudistamaan tuotevalikoimaansa säännöllisesti, 
pitääkseen verkkokauppaan jo tutustuneet asiakkaat tyytyväisinä. Tuotevalikoimaa 
valitessa on kohderyhmän tuntemus erittäin tärkeää. Vehmaksen mukaan tuotteet tulisi 
valita niin, että normaali asiakas on jollain tasolla kiinnostunut 70 % verkkokaupassa 
myytävistä tuotteista. (Vehmas 2008, 40,164.)  
 
Suomalaisten verkko-ostosten kärjessä komeilevat  matkat, kirjat, musiikki ja elokuvat. 
Suuri myyntiään verkossa lisäävä tuoteryhmä ovat vaatteet sekä esimerkiksi yksilölliset 
käsityöt. Accel Solutionsin markkinointipäällikkö Maija Julin nostaa hyvinä esimerkkeinä 
verkkokaupan toimivuudesta muutamia yrityksiä: 
 
”Hyvä esimerkki on suomalaisten lasitaiteilijoiden suunnittelemia 
ja lasinpuhaltajien valmistamia esineitä myyvä nettikauppa 
www.suomalaistalasia.fi. Se on hieno osoitus eri lasitaiteilijoiden 
yhteistyöstä, jossa kaikki saavat hyötyä nettikaupan tarjoamasta 
tehokkuudesta, niin kuluttajat kuin nettikaupan perustajat. 
Toinen mielestäni loistava esimerkki on ennen Euroviisuja avattu 
Lordin fanituotteita myyvä www.lordistore.com. Nyt kaikki fanit 
ympäri Suomen saavat idolinsa tuotteita. (Accel Solutions 
2007).” 
 
Vuonna 2006 ilmestyneessä artikkelissaan Sirkiä on samoilla linjoilla Accel Solutionsin 
kanssa. Hänen mukaansa suosituimmat verkko-ostokohteet ovat matkat, joita vuonna 
2006 oli ostanut verkon kautta 42 % kaikista verkko-ostajista. Matkat olivat erityisesti 
työelämässä olevien suosiossa, sillä he ostivat niitä puolet useammin kuin opiskelijat. 
Myös vaatteet ja kengät ovat suosittu ostos verkossa. Verkkokauppojen käyttäjistä niitä 
oli ostanut 37 %. Vaatteet ja urheilutarvikkeet olivat vuona 2006 opiskelijoiden 
suosikkiostos heti kirjojen ja lehtien jälkeen. Tutkimus tukee omaa mielikuvaani oman 
ikäryhmäni verkkokäyttäytymisestä. Itse olen todennut ikätovereideni ostavan verkosta 
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ainakin levyjä, vaikeasti saatavilla olevia kirjoja (esimerkiksi vieraskielisiä), 
erikoisvaatteita sekä käytettyä tavaraa. Alueellisesti ostokset erosivat toisistaan siten, 
että kaupunkialueilla asuvat hankkivat verkkokaupasta pääsylippuja, matkoja ja 
matkailupalveluja useammin kuin maaseudulla asuvat, jotka puolestaan hankkivat 
kaupunkilaisia useammin vaatteita, kenkiä, kulutuselektroniikkaa ja kodinkoneita.  
 
Internet mahdollistaa myös sähköisen materiaalin siirtämisen. Musiikin ostajista oli 
vastaanottanut ostoksiaan sähköisesti verkon kautta vajaa kolmannes, kirjojen ja muun 
luettavan materiaalin ostajista noin joka viides ja tietokoneohjelmien ostajista joka 
toinen. (Muttilainen ym. 2007, 25.) Epäilenkin, että vaikka ihmiset luottavat 
verkkokaupan toimivuuteen, he haluavat edelleen tuotteensa konkreettisina esineinä, 
mikäli se on mahdollista. Tavaroiden pitelemiseen ja käsittelyyn liittyy näkö- kuulo- 
tunto ja jopa hajuaisteja, joista virtuaalisen tuotteen ostaja jää paitsi. 
 
6.4   Iän ja sukupuolen vaikutus ostokäyttäytymiseen verkossa 
 
Naisten osuus verkkokauppojen asiakasryhmänä on kasvanut vauhdilla. Vuonna 2006 
naiset ja miehet tekivät yhtä paljon verkko-ostoksia, kun vielä vuonna 2001 kaksi 
kolmesta verkko-ostajasta oli miespuolisia. Vaikka verkko-ostajien sukupuolten välinen 
ero onkin kaventunut, ei samaa ole tapahtunut ikäluokkien välillä. (Muttilainen ym. 
2007, 22.) 
 
Useimmin verkossa käyvät ostoksilla 20–39-vuotiaat, joista alkuvuonna 2006 oli 
verkkokaupoissa käynyt ostoksilla 45 %, kun taas 50–74-vuotiaiden keskuudessa sama 
luku oli vain 13 %. Tiedot perustuvat puhelinhaastatteluna tehtyyn tieto- ja 
viestintätekniikan käyttötutkimukseen, jossa haastateltiin yhteensä yli 2 900 henkilöä. 
(Sirkiä 2006.) Ikäihmiset ovat puolestaan jääneet kehitysaallosta täysin matkan 
varrelle: Vuonna 2006 vain 7 % yli 75-vuotiaiasta oli käyttänyt edes internetiä ja 
tietokonettakin vain 21 %. Syiksi mainittiin kiinnostuksen puute sekä usko ”ettei 
kuitenkaan opi”. Osa myös arvosti sosiaalista kanssakäymistä esimerkiksi 
pankkiasioinnin yhteydessä. (Muttilainen ym. 2007, 9,16–17.) Internetin 
käyttäjämäärän laskiessa ikäryhmittäin, laskevat samassa tahdissa myös verkko-
ostajien määrät. Mitä vanhempi ikäluokka, sen tottumattomampia ja 
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ennakkoluuloisempia kuluttajat ovat verkon käytössä ja sähköisten ostosten teossa. 
Opiskelijoista oli vuoteen 2006 mennessä tehnyt verkko-ostoksia 70 % ja työelämässä 
olevista 58 % (Muttilainen ym. 2007, 22). 
 
6.5   Verkkokaupan valintaan vaikuttavat seikat 
 
Kuluttaja löytää uuden verkkokaupan useimmiten ”googlettamalla”. Siihen päätyykö 
kuluttaja tietyn verkkokaupan asiakkaaksi vaikutta monikin asia: Tunnettavuus on 
tärkeä mutta myös sivujen ulkoasu. Mielipiteitä tietyistä ja suositeltavista 
verkkokaupoista etsitään blogeista, foorumeista ja keskustelupalstoilta. Verkkokaupan 
asiantuntijayrityksen Accel Solutionsin markkinointipäällikön Maija Julinin mukaan, 
myös kavereiden suositukset vaikuttavat suuresti kaupan valintaan. (Accel Solutions 
2007.)  
 
Koska kuka tahansa voi avata verkkokaupan, ei mikään takaa sivuilla käytettyjen 
viittausten tai lähteiden aitoutta. Sivujen imagoa ja näin kävijämäärää nostaa yleensä 
yleinen tunnistettavuus ja positiivinen julkisuus. Vehmaksen (2008, 18) mukaan uusi 
verkkokauppa voi saada kaipaamaansa arvostusta monen eri kanavan kautta. Jo 
aiemmin mainitsin blogien ja eri foorumien mielipiteet merkityksen, mutta myös 
muiden, täysin palvelun ulkopuolisten arvostettujen sivujen viittaus uuteen sivustoon 
linkein on hyvää mainosta. Imagoa nostaa myös mikäli hakupalvelut noteeraavat 
sivuston korkealle. Jonkinlaista luotettavuutta sivustosta osoittaa ainakin 
linkkikirjastoon kuuluminen (tarkistavat sisällön ainakin jollain tasolla) sekä mikäli joku 
tunnettu osapuoli (kuten luottokunta) liittää omia palveluitaan sivuston yhteyteen. 
(Vehmas 2008, 18—19.) 
 
Yleisesti ottaen suomalaiset mieltävät verkkokaupan nimessä fi-päätteen 
luotettavammaksi kuin kansainvälisen com-version. Mikäli verkkokauppa suuntaa 
toimintansa vain Suomen markkinoille, on tämän päätteen käyttäminen siis suotavaa. 
Fi-päätteiset verkkodomainit myöntää viestintävirasto. (Vehmas 2008, 138—139.) 
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6.5.1 Palvelu 
 
Ostajien kasvava määrä kannustaa kauppiaita tarjoamaan yhä enemmän ja parempia 
palveluita verkossa. Paremmat palvelut taas lisäävät ostajien määrää ennestään. 
(Niskakangas 2009a.) John Tschohl painottaa kirjassaan Verkkokauppa – Palveluun 
perustuvaa nopeutta, tekniikkaa ja edullisuutta asiakaspalvelun tärkeyttä. Hänen 
mukaansa asiakas tekee kaupat usein sen yrityksen kanssa, joka vastaa asiakkaan 
sähköpostitiedusteluun nopeiten. Boston Consulting Groupin mukaan asiakas haluaa 
tehdä kaupat alle kymmenen minuutin, odottaa asiakaspalvelua maksimissaan kolme 
minuutta ja edellyttää ostosten saapuvan alle viikossa. (Tshcohl 2001, 12.) Vehmas 
(208, 153, 158) puolestaan on sitä mieltä, ettei kauppiaan kannata päivystää koneen 
vierellä jatkuvasti, vaan verkkokauppa pyörii itsekseenkin. Hänen mukaansa 
verkkokaupan usein kysytyt kysymykset –osio palvelee asiakkaan etua tarpeeksi. 
 
Paremman asiakaspalvelun toivossa monet yritykset ovat ottaneet verkkosivuilleen 
käyttöönsä myös nk. ”botteja”. Nämä eräänlaiset automaattihenkilöt pystyvät 
vastaamaan asiakkaan esittämiin yksinkertaisiin kysymyksiin hakemalla vastaukset 
yhtiön tietokannasta. (Tschohl 2001.) Itse olen törmännyt tällaiseen virtuaalipalvelijaan 
ainakin vakuutusyhtiö Ifin sivuilla. Heidän bottinsa ”Leena” vastaa yksinkertaisiin 
vakuutusasiakysymyksiin. (If vakuutusyhtiö 2009.) Rajaton määrä tallennettavaa 
informaatiota mahdollistaa laajat asiakasrekisterit, jolloin kehittynyt verkkokauppa 
tunnistaa asiakkaan ja voi myös suositella tätä luultavasti kiinnostavia tuotteita. 
(Vehmas 2008, 16.) 
 
Vaikka yhteydet nopeutuvat entisestään, ovat asiakkaatkin yhä vaativampia: Forrester 
Researchin mukaan 2/3 verkko-ostoskärryistä hylätään ennen kassalle saapumista. 
Yleisin syy tähän on palvelun puuttuminen. Tuotehaun kehnous, liian hitaat latausajat 
ja tietyn maksutapavaihtoehdon puuttuminen ovat yleisiä syitä asiakkaan poistumiseen 
verkkokaupasta. 
 
Yleisin maksutapa vuonna 2006 oli lasku (50 %), minkä jälkeen suosituin tapa oli 
verkkopankki (45 %). Luottokortilla maksaneita oli 28 %. Luottokortti oli erityisesti 
matkailualan parissa käytetty maksutapa. (Muttilainen ym. 2007,25.) Kodittomat 
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Espanjan Koirat Ry:n verkkokauppa käyttää maksutapana tilisiirtoa, joka tulee suorittaa 
ennen tuotteiden lähetystä. 
 
Tuote tulee olla myös mahdollista palauttaa helposti. (Tshohl 2001, 41.) 
Kuluttajasuojalain mukaan on asiakkaalla oikeus palauttaa ostoksensa 14 päivää 
toimittamisesta ilman kustannuksia. Tällöin postikulut jäävät kauppiaalle. Usein 
verkkokaupat ovat ratkaisseet ongelman toimitusehdoilla, jotka hyväksytetään 
asiakkaalla rastitusmenetelmällä. (Vehmas 2008, 131.) Palautusmahdollisuus on tärkeä 
nimenomaan vaatteiden kohdalla, joissa istuvuutta ei voi testata muuten kuin 
sovittamalla. Myös tietokoneen näyttö saattaa vääristää värejä, jolloin asiakas ei saa 
haluamansa laista tuotetta. 
 
6.5.2 Sivujen ulkoasu ja käytettävyys 
 
Verkkokaupan ulkoasu muodostuu graafisesta ilmeestä, huolellisesta toteutuksesta 
sekä käyttöliittymän loogisuudesta ja yleisestä käytettävyydestä. Nämä tekijät ovat 
osa-alueita, jotka muodostavat ensivaikutelman käytettävissä olevasta palvelusta. 
Verkkokaupan etusivu vastaa kivijalkakaupan näyteikkunaa ja tuoteryhmittely 
myymälätilaa. Verkkokauppaa tulee myös päivittää säännöllisesti, jotta se ei näytä 
kuolleelta asiakkaan silmissä. Mikäli asiakas ei voi suoralta kädeltä todeta kaupan 
olevan aktiivisessa käytössä, hän tuskin vaivautuu menemään edes etusivua 
pidemmälle. (Vehmas 2008, 36—37,40.) 
 
Kuolleiden sivujen ongelma löytyy myös Espanjankoirien verkkokaupasta. Sivuilla lukee 
että tuotteet ovat tällä hetkellä loppu ja niitä pyritään tilaamaan lisää kesän aikana. 
(Tilanne 1.7.2008.) (Kodittomat Espanjan Koirat Ry 2009e.) Päivityksestä on siis lähes 
vuosi, jolloin asiakas ei voi tietää, onko tuotteita hankittu lisää lupauksien mukaisesti 
vai ei. Tällöin tuote jää luultavasti tilaamatta.  
 
Perinteinen ja selkeä ulkoasu antaa verkkokaupasta ammattimaisen ja luotettavan 
kuvan, mutta tämänkaltaisen ratkaisun tehneet kaupat hukkuvat helposti toistensa 
sekaan. Erikoisemman ulkoasun tavoittelijat puolestaan rajaavat usein osan 
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mahdollisesta kävijäpotentiaalistaan pois. Valinta näiden kahden välillä kannattaakin 
tehdä kohderyhmän ja tuotetarjonnan pohjalta. (Vehmas 2008, 58.) 
 
Tuotekuvat ovat erittäin näkyvä osa verkkokappasivujen ulkoasua. Kuvan vaihtaminen 
voi muuttaa ostajan mielikuvan koko tuotteesta. Yleisesti ottaen yhtenäinen 
kuvamateriaali antaa ammattimaisen kuvan kaupasta ja rauhoittaa yleisilmettä. Mikäli 
mahdollista kannattaa kauppiaan kuvata tuotteet itse, jotta kuviin saadaan sama tausta 
sekä valo. Usein syväys, eli tuotteen irrottaminen taustasta esim. valkoiselle pohjalle 
tuo tuotteen paremmin esiin (Kuva 7). (Vehmas 2008, 167.)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 7. Esimerkki syväyksen merkityksestä kuvalle 
(http://flewthecoopaviary.files.wordpress.com/2008/05/img_0376.jpg) 
 
Tuotekuvan rajaus puolestaan voi olla joko absoluuttinen tai suhteellinen (Kuvat 8—
11). Absoluuttista rajausta käytetään kun asiakas tuntee tuotteen mitat ennestään, tai 
nämä ovat standardeja kuten autoissa. Suhteellista rajausta käytetään usein 
esimerkiksi taide-esineiden kaupoissa, jolloin esineiden koko saattaa vaihdella 
paljonkin. Tällaisessa tapauksessa tulee kauppiaan liittää sivuille myös suurempia 
lisäkuvia, joiden avulla asiakas voi tutkia tuotteen yksityiskohtia. Vaikka pienemmissä 
kuvissa resoluutioksi riittää hyvin 72 dpi (tämä on tietokonenäytön toistokyky), on 
suuremmissa kuvissa hyvä käyttää isompaa lukua, mikäli asiakas haluaa esimerkiksi 
tulostaa kuvan. (Vehmas 2008, 170—171.) 
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Kuvat 8 ja 9: Esimerkki suhteellisesta rajauksesta  (Kuvat Aarikka 2009a ja 2009b)              
Kuva 10 ja 11: Esimerkki absoluuttisesta rajauksesta (Kuvat Aarikka 2009a ja 2009b) 
 
Kuluttaja arvostaa selkeitä ja toimivia verkkosivuja. Pelkkä nimi ja hinta ei yleensä saa 
asiakasta tekemään ostopäätöstä, vaan hänet vakuutetaan hyvillä tuotekuvilla, 
kuvauksilla sekä tarvittaessa linkeillä alkuperäisen valmistajan sivuille. (Accel Solutions 
2007.) Vaikka yleisesti ottaen ponnahdusikkunoita tulisi välttää, suosittelee Vehmas 
(2008, 55), ettei tätä sääntöä käytettäisi sivujen ulkopuolelle ohjaavien linkkien kanssa: 
Mikäli ulkopuolisen palvelun sivusto avautuu verkkokaupan päälle samaan ikkunaan, 
siirtyy asiakas helposti tähän toiseen palveluun.  
 
Kaikkien tuotteiden tulee löytyä loogisesti ja nopeasti tuotepuusta. Lisäosat tulee löytyä 
varsinaisen tuotteen alta, mutta myös valmistajan alapuolelta. Tuotteiden näkyvyyttä 
voi optimoida myös muilla kategorioilla kuten uusimmat tai suosituimmat tuotteet. 
Tehokas verkkokaupan sisäinen hakutoiminto auttaa tavaroiden ja palveluiden 
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löytymisessä. Usein verkkokauppaan saatetaan sisällyttää myös ulkopuolinen 
hakupalvelu kuten Google. (Vehmas 2008, 46.)  
 
Käytettävyyttä suunniteltaessa tulee ottaa myös huomioon, ettei asiakas aina saavu 
verkkokaupan etusivulle. Erilaisista linkeistä ja hakutoiminnoista sivustolle päätyvän 
asiakkaan tulisi olla mahdollista navigoida verkkokaupassa yhtä helposti kuin etusivulle 
saapuneen. (Vehmas 2008, 55.) 
 
6.6   Virtuaalinen kaupankäynti verrattuna reaalimaailmaan 
 
Monilla yrityksillä ei ole liikettä kaikissa kaupungeissa, mutta verkkokaupassa asiakas 
voi asioida omalta päätteeltään, missä päin tahansa ja itselleen parhaiten sopivaan 
kellonaikaan (Kalliala 2005). Itse pidän tätä ehdottomasti verkkokaupan päävalttina.  
Päätyessään verkkokauppaan tavallisen kaupan sijaan, kauppias kykenee pitämään 
suurempaa valikoimaa kuin mitä kaupan myyntihyllyille mahtuisi, ja samalla säästää 
kalliissa myyntitilakustannuksissa. Verkkokaupassa on mahdollista tarjota myös 
tuotteita, joita tilataan harvoin: Kaupan pitäjä voi tilata ne suoraan valmistajalta, sillä 
tuotteen ei tarvitse olla suoralta kädeltä saatavilla. 
 
Parhaimmillaan verkkokauppa on myyntiä pienessä muodossa harjoittavien yrittäjien 
kohdalla: Oli tuotanto kuinka pienimuotoista tahansa, voi yrittäjä löytää itselleen 
riittävän asiakaskunnan tehdäkseen merkittävää liiketoimintaa. (Niskakangas 2009a.) 
 
Verkossa asiointi helpottaa myös hinta- ja tuotevertailua eri kauppojen kesken (Kalliala 
2005). Hintavertailun helppous ei tosin palvele kauppiasta itseään, mikäli hän ei ole 
halvimman palvelun tai tuotteen tarjoaja. Kun kilpailu on kovaa, ovat katteet alhaalla. 
(Niskakangas 2009a.) 
 
Online Shopping –tutkimus (2008) selvitti myös verkon vaikutusta muiden kanavien 
kautta tehtäviin ostoihin. Sen tulosten mukaan varsinkin viihde-elektroniikan 
ostopäätökset tehdään usein verkossa, mutta tuotteen varsinainen osto tapahtuu sen 
ulkopuolella. Muttilaisen ym. (2007, 26) mukaan yleisin syy normaalikaupan 
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suosimiseen verkkokaupan kustannuksella on juuri asiakkaan halu nähdä tuote. Useita 
myös epäilyttää edelleen luottokortti- tai henkilötietojen antaminen verkossa.  
 
6.7 Verkkokaupan markkinointi 
 
Mikäli yritys päättää panostaa tv- tai radiomainontaan, joka nykyaikana voi olla 
hyvinkin edullista tulee sen ottaa huomioon tämänkaltaisen mainonnan kuormittavuus. 
Mikäli kampanja suunnataan tietyllä hetkellä 50 000 kuluttajalle, joista 8 % reagoi 
kampanjaan heti, tarkoittaa tämä 4000 samanaikaista kävijää yrityksen internet-
sivuille. Harva verkkokauppa kestää tämänkaltaista kävijäpiikkiä, ja kaatunut palvelin 
on varsin huonoa markkinointia. Kuvittelisin, että esimerkiksi Espanjan Koirien 
verkkosivut eivät pystyisi käsittelemään tämänkaltaista kävijämäärää. 
 
Verkkomarkkinointi on varsinkin sähköisen kaupan mainostamisessa usein 
tehokkaampaa kuin perinteiset mainonnan välineet. Vaikka radion ja TV:n 
paikallismainoksilla voidaan kalliita kuluja karsia, ei tämä ole tarkoituksenmukaista 
verkkokauppojen kohdalla, sillä niiden etu on nimenomaan se, ettei ostajan 
asuinpaikalla ole merkitystä. Lisäksi verkkomainonnan kohde on jo valmiiksi vain 
muutaman klikkauksen päässä kaupasta. Verkkomarkkinoinnin keinoja ovat muun 
muassa sähköpostimarkkinointi, passiivinen internet-sivuilla mainostaminen sekä 
piilotettu markkinointi. 
 
Sähköpostin avulla tehty markkinointi on samaan aikaan yksi internetin tehokkaimmista 
että eniten negatiivista julkisuuta saaneista markkinointimenetelmistä. Tämä johtuu 
”spämmääjistä” eli massapostittajista, jotka lähettävät identtisen tai korkeintaan 
kevyesti personoidun viestin samaan aikaan lukemattomiin sähköpostiosoitteisiin. 
Kaikesta internetissä liikkuvasta postiliikenteestä yli 70 % on roskapostia. Hyvin 
kohdistettu ja personoitu asiakaskirje sen sijaan erottuu edukseen. Viestissä tulisi 
tällöin näkyä, että lähettäjä on saanut luvan markkinointiin sekä on asiakkaan 
historiaan ja logiikkaan perustuen arvioinut asiakkaan olevan kiinnostunut viestistä. 
Viestistä tulisi myös ilmetä, miten asiakas saa itsensä pois postituslistalta. (Vehmas 
2008, 215—216.)  
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Koska yhteistyökumppaneinani toimivien yhdistyksen rahavarat eivät ole suuret, eikä 
tuotteita odoteta myytävän suuria määriä, ei ole järkevää sijoittaa rahaa tuotteiden 
markkinointiin. Tämä jättää kuitenkin jäljelle tehokkaan markkinointikampanjan 
yhdistysten kotisivuilla ja Facebookissa sekä suoramarkkinoinnin sähköpostitse. Helena 
Paukku ilmoittikin, että hänellä on lähes 400 koiraharrastajan sähköpostiosoitteet, ja 
jokaiseen näistä tullaan lähettämään mahdollisimman personoitu viesti uusista 
tuotteista. 
 
 
7. MALLISTON SUUNNITTELU 
 
Tämä luku käsittelee hyväntekeväisyysmallistoni suunnitteluprosessia, sen eri vaiheita 
tuotevalikoiman suunnittelusta, kuosisuunnittelun kautta hinnoitteluun. Kuviossa 2 olen 
pyrkinyt selvittämään prosessin kulkua. Mikään tuotesuunnittelun osio ei ollut työn alla 
yksinään, vaan malliston työstö oli erilaisten päällekkäisten toimintojen tulos. 
Kuvio 2: Suunnitteluprosessin kaavio 
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7.1 Tuotteiden valinta 
 
Miettiessäni malliston tuotevalikoimaa, tulin siihen tulokseen, että tuotteiden tulee olla 
laadukkaita ja tyylikkäitä, mutta kuitenkin edullisesti ja helposti valmistettavissa. 
Espanjankoirien verkkokauppa myy tällä hetkellä kolmea tuotetta: T-paitaa printillä 
sekä tassupyyhettä ja koiran talutushihnaa yhdistyksen logolla varustettuna (Kuva 12). 
Vaikka tuotteet ovatkin varmasti hyviä juuri tämän yhdistyksen valikoimassa, ovat ne 
mielestäni toteutukseltaan vaisuja ja tavanomaisia. Mikäli esimerkiksi pyyhkeestä 
poistetaan logo, on se vain punainen pyyhe. Omissa valinnoissani halusinkin pyrkiä 
poispäin mainostuotevalikoimasta: avaimenperistä, heijastimista yms. Asetin kriteeriksi 
itselleni sen, ettei tuotteiden houkuttelevuus pohjautuisi pelkästään kannatettavan 
aatteen ja toiminnan varaan, vaan asiakas olisi valmis ostamaan tuotteen myös ilman 
hyväntekeväisyysaspektia.   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuva 12: Kodittomat Espanjan Koirat Ry:n aikaisempi tuotevalikoima (Kodittomat Espanjan Koirat 2009e.) 
 
Cordoban Kummit Ry:n internet-sivuilla on myynnissä rintanappeja (5 €), T-paitoja (22 
€) sekä ekokasseja (10 €), joiden tuotto lahjoitetaan Cordobaan. Tuotteista ei 
kuitenkaan ole varsinaisia kuvia, eikä niitä mainosteta muulla kuin maininnalla Kuinka 
voit auttaa? -osion alareunassa. (Cordoban Kummit Ry 2009c.) 
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7.1.1 Omia ajatuksiani tuotteiksi 
 
Vaikka alun perin ajattelin jättäväni T-paidan kokonaan tuotevalikoiman ulkopuolelle, 
kävi minulle työn edistyessä selväksi, että T-paita on edelleen ykköstuote, mitä tulee 
hyväntekeväisyyden edistämiseen: Se on kaikkien helposti käytettävissä ja tuo 
kannatettavan aatteen helposti näkyville kulkemalla mukana kaikkialle. Lisäksi 
sähköpostilla saamani vastaukset eri eläinsuojelujärjestöjen myynneistä rohkaisivat 
edelleen paitasuunnittelun pariin.  
 
Seuraavassa esittelen tuoteideoita, joita pyörittelin mielessäni ennen keskustelua 
Helena Paukun kanssa ja kohderyhmätutkimuksen tekoa. Kerron myös omia 
havaintojani ja heränneitä ajauksia kyseisten tuotteiden sopivuudesta työni 
tarkoitukseen. 
  
Hiirimatto: Onko myyvä tuotteena? En usko että muovinen läpyskä jaksaisi herättää 
ostajan mielenkiintoa yksinään. 
Kangaskassi: Tämä on lähes kaikille sopiva tuote, johon olisi helppo yhdistää sopiva 
printti. Kasseja saa nykyään myös ekologisina vaihtoehtoina. Tuotanto on halpaa ja 
valmistaja helppo löytää. Toisaalta tuotteena kangaskassi on yleinen ja hieman 
kulunut. 
 
Koiran juomakupit: Tämä oli mielestäni hauska idea ja nimenomaan koirille tarkoitettu 
tuote miellytti. Lisähaastetta suunnitteluun toisi kolmiulotteinen muoto. Tuotantopaikka 
saattaa kuitenkin muodostua ongelmalliseksi.  
 
Kynnysmatto: Mieleeni tuli Täällä vartioin minä –kylttien tyylinen kynnysmatto 
koirakotiin. Onko ajatus ideana kuitenkin jo liian erikoinen? Miten tuotanto järjestyisi? 
 
Laukku: Tämä olisi kaunis, ja helposti tyylikkään näköinen tuote. Pieni valmistuserä 
saattaa kuitenkin nostaa valmistuskustannukset liian korkeiksi. 
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Muistikirja: Alun perin ajattelin kalenteria, mutta julkaisuajankohta ei tukenut tätä 
ideaa. Pelkkä muistikirja on tuotteena ehkä hieman turvallinen ja mietin, herättääkö se 
asiakkaan mielenkiintoa. Lisäksi kokemuksesta tiedän, että osassa painoista 
minimituotantomäärät ovat suuret. 
 
Muki: Tuote on helppo toteuttaa ja suunnittelussa saisi taas tehdä töitä kolmiulotteisen 
pinnan kanssa. Kuitenkin muki on mielestäni liian tavanomainen tuote ja antaa helposti 
halvan vaikutelman muistakin myytävistä tuotteista.  
 
Patalaput ja esiliina: Tässä olisi helppo ja kaunis tuote printillä (mahdollisuus suureen 
ja pieneen kuviointiin), joka olisi myös mukava lahjaidea. Ennen asiakaskyselyn tekoa 
mietin onko tuote liian naismainen, mutta vastaajien ollessa lähes pelkästään naisia ei 
tästä ollut huolta.  
 
Penaali + kynä: Tämä olisi mukava kahden tuotteen paketti. Onko penaali kuitenkin 
liian lapsille kohdistettu tuote? 
 
Sateenvarjo: Suuri sateenvarjo olisi upea pohja hienolle kuosille. Laatutyönä tuote on 
luultavasti kallis. Miten painaminen onnistuu tämän tyyppiselle pinnalle? 
 
Tarjotin: Tuotanto ja toteutus on helppoa. Kuitenkin tämä olisi mielestäni hieman 
yksinäinen tuote, ja sopisikin paremmin pakettiin esimerkiksi esiliinan ja patakintaiden 
kanssa.  
 
T-paita: Alun perin ajattelin paitaa tylsäksi vaihtoehdoksi. Mieleeni palasivat kuvat 
halvoista valkoisista telttamaisista mainospaidoista. Toisaalta ongelma ratkeaa hyvin 
muotoillulla lady-fit mallilla. Mietin myös, että verkkokaupassa myydään jo yhtä T-
paitaa. Tarvitaanko niitä lisää? Toisaalta paita on helppo kuvioida ja sopii lähes kaikille.  
 
Tyynyliina: Kenellä tämä olisi suunnattu? Olisiko kyseessä koiran vai ihmisen tyynylle 
tarkoitettu suojus, vai kenties neliskulmainen koristetyynylle tarkoitettu versio. Jäisikö 
normaalityynylle tarkoitettu liina vajaaksi konseptiksi ilman pussilakanoita? Kuitenkin 
tuote olisi helppo painaa vaikka itse. 
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Alun perin ajattelin myös tuotteita kuten lasten pussilakanasetti, koiran takki, hihna ja 
namipussi. Nämä ideat kuitenkin hylkäsin lähes heti. Osa tuotteista kuitenkin nousi 
esiin myöhemmissä vaiheissa tuotesuunnittelua ja otin ne uuteen harkintaan. Alun 
perin hylkäyksen syynä olivat tuotannolliset ongelmat: Esimerkiksi missä koiran takki 
tuotettaisiin? Ompelijan tulisi tietää ennestään tästä erikoisalasta, sillä itse en osaa 
kaavoittaa edes ihmisten, saati sitten eläinten vaatteita. 
 
7.1.2 Asiakkaan toiveet projektin alussa 
 
Pyrin kartoittamaan yhteistyökumppanieni toiveita ennen suunnitteluprosessin alkua. 
Koska olin tässä vaiheessa kehitellyt omia kuosi- ja tuoteideoita, pyrinkin hakemaan 
vahvistusta omille alustaville ideoilleni. Haastattelin yhteistyöhenkilöäni Helena Paukkua 
puhelimitse 27.1.2009. Kysymykset koskivat Kodittomat Espanjan Koirat Ry:n toimintaa 
sekä jäseniä, erityisesti Paukun omia mielikuvia heistä. Lisäksi halusin kartoittaa 
yhdistyksen toiminnan laajuutta sekä jo myynnissä olleiden tuotteiden menekkiä. 
 
Paukun mielestä tuotteissa tulisi näkyä Kodittomat Espanjan Koirat Ry:n nimi, ja hän 
pitikin ajatusta nimen painamista internet-sivujen osoitteen muotoon edelleen hyvänä 
ideana. Tuotteet eivät saisi olla moralisoivia, vaan iloisia ja tuoda hyvää mieltä 
kantajalleen. Hän arveli asiakasryhmän olevan nuorta ja selkeää tyyliä kannattavaa. 
Ekologisuus tuotteissa olisi vain hyväksi. Tuotteiden menekiksi hän arveli 20–50 
kappaletta/tuote, ideana markkinoida tuotteita vain tietyn aikavälin sesonkituotteina. 
 
Kertoessani omia ideoitani tuotteiksi, piti Paukku suurinta osaa niistä hyvinä. Muun 
muassa muki, koiran kupit, kynnys- ja hiirimatto sekä sateenvarjo saivat 
varauksettoman hyväksynnän. Patalappujen tilalle hän ehdotti patakintaita ja 
tyynynliinan tilalle koristetyynyä. Muistikirjan kohdalla Paukku tavoitti muistikuvan 
ilmeisesti Marimekolla myynnissä olleesta kangaspäällysteisestä versiosta, joka hänen 
mielestään oli kaunis. T-paidasta hän toivoi muodikkaampaa versiota vanhan tilalle. 
Paukun omia ehdotuksia tuotteiksi olivat olkahihnalla varustettu, kirkkaan värinen 
laukku, jonka kannessa olisi printti, sekä kietaisuhame.  
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7.1.3 Kohderyhmän tutkimus E-lomakkeella 
 
Koska tuotteita tultaisiin myymään verrattain pienen kuluttajaryhmän tuntemalla 
sivustolla, pyrinkin suuntaamaan tuotteeni heille. Varsinainen kohderyhmäni on siis 
Kodittomat Espanjan Koirat Ry:n sekä Cordoban Kummit Ry:n sivuihin ja toimintaan 
tutustuneet koiranomistajat sekä eläinsuojelutyöstä kiinnostuneet henkilöt.  
 
Taustatietoa sivuilla vierailevista ihmisistä keräsin kaikille avoimella e-lomakkeella (Liite 
1), jonka asetin kymmeneksi päiväksi Kodittomat Espanjan Koirat Ry:n 
keskustelufoorumille sekä Facebook-sivuille vapaasti kenen tahansa täytettäväksi. 
Lomakkeen pystyi täyttämään myös, mikäli vieraili Suomen Eläinsuojeluyhdistysten 
liitto Ry:n keskustelupalstalla. Vastauksia kertyi yhteensä 54 kappaletta. Tämä on 
mielestäni varsin kelvollinen otanta, näinkin pienen asiakaskunnan ollessa kyseessä. 
Lomakkeen kysymykset käsittelivät kohderyhmän taustojen lisäksi muun muassa 
tulevien tuotteiden sopivaa hintaluokkaa, sekä vastaajien mielipiteitä eri tuoteideoiden 
sopivuudesta tulevaan tarkoitukseen. 
 
7.1.3.1  Vastaajien taustatiedot 
 
Kaiken kaikkiaan lomakkeeseen vastasi siis 54 vastaajaa. Olin lomakkeen julkaisun 
yhteydessä pyytänyt vastaajaa ilmoittamaan, mitä kautta hän lomakkeen löysi. 
Valitettavasti lisäsin pyynnön vasta lomakkeen julkaisun jälkeen, jolloin kysymystä ei 
voinut lisätä pakolliseksi itse lomakkeeseen. Kaikista vastaajista 19 (eli 35 %) noudatti 
pyyntöä ja jakauma oli seuraava: 1 oli vastannut Espanjan Koirien Facebook-ryhmän 
kautta, 2 SEY:n kautta ja loput 16 Kodittomien Espanjankoirien foorumin kautta. 
 
Kaikista vastaajista 1 oli mies ja loput naisia. 69 % vastaajista kävi töissä ja loput 31 % 
opiskeli. Eläkeläisiä ei ollut ryhmässä mukana. Vastaajien ikäjakaumaa tutkittaessa 
suurin ryhmä oli 21–30-vuotiaat (63 %) ja toiseksi suurin ryhmä 31–40-vuotiaat (19 
%). Alle kaksikymmentävuotiaita oli vain vajaa 6 %. (Kuvio 3.) Huomasin kuitenkin 
tehneeni virheen kysymyksen kohdalla, sillä tasan 20-vuotiaat eivät kuuluneet 
mihinkään vastausvaihtoehtoon, kun taas 40-vuotiaat kykenivät sijoittamaan itsensä 
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jopa kahteen eri kategoriaan. Vastaajista 87 % oli tutustunut Kodittomat Espanjan 
Koirat Ry:n ja 67 % Cordoban Kummit Ry:n toimintaan.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 3. Kaavio vastaajien iän suhteellisesta jakautumisesta 
 
Kysymys koiran omistajuudesta oli aiheuttanut hämmennystä, vaikka 
vastausvaihtoehdot olivat mielestäni yksinkertaiset. Pyysin vastaajaa rastittamaan 
itseensä sopivat vaihtoehdot, joita olivat: Olen koiran omistaja. En omista koiraa. 
Omistan rescue-koiran. (Rescue-koiralla tarkoitetaan yleisesti kadulla asunutta tai 
kodista hylättyä adoptoitua koiraa.) Itse olin ajatellut kysymyksen niin, että vastaaja 
joko on koiran omistaja tai ei, ja mikäli hän omistaa koiran, onko se rescue-koira. 
Kuitenkin vastausten jakauma kertoi seuraavaa: 41 kappaletta vastaajista kertoi 
olevansa koiran omistaja, rescue-koiria oli kuitenkin 45 kappaleella. Vastaajista viidellä 
ei ollut koiraa.  
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Vastauksia yksityiskohtaisemmin tutkittuani löysin seuraavia tuloksia: Vastaajaryhmänä 
he, joilla ei ollut koiraa oli yksiselitteinen 5kpl. Koirallisia tuli siis olla 49 kappaletta. 
Heitä joilla oli koira, mutta ei rescue-koiraa oli 4kpl. Koira, joka oli rescue, oli 37 
kappaleella ja heitä jotka omistivat rescue-koiran, mutta eivät koiraa, oli 8kappaletta. 
Tämän perustella voi olettaa, että rescue koiria oli 37+8 kappaletta eli 45 kappaletta, 
jolloin luvut täsmäävät vastaajamäärän kanssa. (Kuvio 4.) Tämän perusteella 
laskettuna 83 % vastaajista omisti koiran, ja näistä 92 % oli rescue-koiria. 
 
Kuvio 4: Absoluuttinen kuvaaja vastaajien suhteesta koiriin. Kuvio on tehty tulkitsemieni tulosten pohjalta. 
 
Nämä edellä mainitsemani kysymykset osoittivat mielestäni hyvin, miten tarkkana 
lomakkeiden kysymysten asettelun kanssa tulee olla, mikäli ei itse ole 
haastattelutilanteessa läsnä antamassa lisäneuvoja vastaajille. Koiria koskevan 
kysymyksen asettelun olisi voinut korjata siten, että rescue-vaihtoehto olisi tullut 
näkyviin vain, mikäli rastitti omistavansa koiran, mutta ikäkysymyksen virheitä en 
huomannut itse, ennen kuin ulkopuolinen henkilö osoitti ne minulle. 
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7.1.3.2   Tuotteiden kannatus 
 
Kyselyssäni luettelin joukon ennalta valitsemiani tuoteideoita ja pyysin vastaajaa 
valitsemaan korkeintaan kolme vaihtoehtoa, jotka hän voisi nähdä ostavansa. Tuotteet 
valitsin omien alkuideoitteni sekä Helena Paukun ajatusten pohjalta.  
 
Rajasin määrän kolmeen, sillä epäilin että osa vastaajista olisi rastinut kaikki 
vaihtoehdot, jolloin tutkimustulos ei olisi vastannut totuutta: Kukaan ei varmasti ostaisi 
kaikkia 16 tuotetta. Kuitenkin kolmen vaihtoehdon valitseminen selventäisi yleistä 
mielipidettä enemmän, kuin vain yhden suosikkituotteen kannatuksen mittaaminen. 
Pyysin vastaajia myös kertomaan vapaassa kirjoituskentässä, mikäli jokin tuote tulisi 
ehdottomasti olemaan ostoslistan ulkopuolella. 
 
Kuvio 5: Tuotteiden kannatus 
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Kuviosta 5 voi nähdä, että suosituin tuote oli kangaskassi (29 kpl). Tämän jälkeen 
suosituimmat olivat perinteinen T-paita sekä koiran huomioliivi/takki (22 kpl). Vähiten 
kannatusta saivat penaali (1 kpl), esiliina ja patakintaat sekä huivi (molemmat 3 kpl). 
 
Avoimeen kysymyskenttään ”mitä tuotetta et ostaisi?” vastasi 34 kappaletta kaikista 
vastaajista eli 63 %. Eniten kannatusta tässä kategoriassa saivat kietaisuhame (9 kpl), 
esiliina ja patakintaat (7 kpl) sekä hiirimatto (6 kpl). Kangaskassi ei saanut yhtäkään 
vastustajaa.  
Kuvio 6: Vähiten suositut tuotteet. 
 
 
Yllätyksekseni kysymykseen Mitä tuotetta et ostaisi? vastattiin myös tuotteilla, joita en 
ollut maininnut lomakkeessa. Yleisin syy ostamattomuudelle oli käytön puute 
(esimerkiksi hiirimaton ja esiliinan kohdalla), mutta sain myös muunlaisia vastauksia. 
Tässä niiden parhaimmistoa: 
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”Ylläolevista tuotteista esiliina ja patakintaat jäisivät varmaannkin 
ostamatta kun niitä tulee niin harvoin käytettyä. Patakintaatkin 
itselleni vain "välttämätön paha", niiden ulkonäköön en panosta. 
Luultavasti myös laukku voisi jäädä ostamatta, sillä oletettavasti 
laukku tulisi olemaan huomattavasti kalliimpi kuin kangaskassi ja 
laukun desingista olen itse tarkempi kuin kangaskassin 
muotoilusta! :)”  
Vastaaja nro 12 (nainen 21–30 vuotta) 
 
 
”Hiirimattoja, penaaleita, pussukoita, avainnauhoja, vaatteita... 
Penaaleita ja pussukoita pursuaa kaappien täydeltä. Ei siis 
tarvetta sellaisille, sama avainnauhojen suhteen. Hiirimattoja 
emme tarvitse. Ylipäätänsä kaikki tarpeeton krääsä jäisi hyllyyn. 
Kangaskassi olisi kiva, niille meidän perheessä löytyy aina 
käyttöä.” 
Vastaaja nro 24 (nainen 21–30 vuotta)  
 
”Huivia en ostaisi. T-paita on myös ehkä hieman 
'loppuunkulunut'. Ei ikinä tiedä onko ne 'kireitä' vai löysiä 
versioita. Niissä voi juuri olla liian pienet kaula-aukot tai 
'kainalot'. Tietysti mainostamisen kannalta t-paita kiinnittää kyllä 
huomion ja on hyvä. Nuo muut ovat kyllä mahtavia ideoita!” 
Vastaaja nro 32 (nainen 21–30 vuotta) 
 
”Patakintaita ja esiliinaa. Useammilla on värien mukaan 
sisustettu keittiö, johon espanjanpunainen ei välttämättä 
mätsää...” 
Vastaaja nro 47 (nainen 31–40 vuotta) 
 
”Meleraatun harmaata pussipaitaa, huivi on minulle täysin vieras 
tuote ja hiirimattokin on hiukan pölö." 
Vastaaja nro 33 (nainen 31–40 vuotta) 
 
 
Suurin osa vastauksista oli täysin järkeenkäypiä. Koirattomat eivät osta koiralle 
tarkoitettuja tuotteita, eivätkä suurikokoiset osta vaatteita, mitkä eivät mahdu heidän 
päälleen. Eniten minut yllätti kuitenkin, miten jotkut vastaajista tekivät omia 
olettamuksiaan. Tästä hyväesimerkki on vastaaja nro 47: Missään kohdassa kyselyä ei 
ollut mainintaa käytettävistä väreistä. Se, mikä on meleeratun harmaa pussipaita, on 
myös jäänyt täydelliseksi arvoitukseksi. 
 
Kaiken kaikkiaan ääniä tuli tuotteittain puolesta sekä vastaan. Sen takia laadin vielä 
kolmannen taulukon kuvaamaan tuotteiden suhteellista kannatusta. Tätä mittasin 
vähentämällä vastustusäänet saaduista puoltoäänistä. 
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Kuvio 7: Tuotteiden suhteellinen suosio 
 
Kuviosta 7 näkee helposti, että suurimman suosion saivat kangaskassi (tuloksella +29), 
koiran huomioliivi/takki (tuloksella +20) sekä T-paita (tulosella +19). Keskinkertaista 
kannatusta saivat laukku, sateenvarjo sekä koiran namipussi. Miinukselle jäivät 
kietaisuhame (tuloksella -6), esiliina ja patakintaat (tuloksella -5) ja penaali sekä huivi 
(tuloksilla -3). 
 
Vastaajista 27 kappaletta eli tasan puolet ehdotti myös omia ideoitaan tuotteiksi. Näitä 
olivat postikortit, heijastintuotteet, avainnauha, pinssi, huppari, lippis, pipo sekä muut 
hyvin perinteiset hyväntekeväisyydessä käytetyt tuotteet. Joukossa oli myös 
omalaatuisempia vastauksia, joiden sisältö jälleen kerran osoitti, etteivät vastaajat lue 
lomakkeita kovinkaan tarkasti: Lomakkeen alussa kerroin selvästi, että opiskelen 
tekstiilisuunnittelua ja pyrin kuvioimaan kaikki tuotteet. Silti osa vastaajista ehdotti 
tuotteiksi muun muassa meikkejä, kirjoja sekä cd- ja dvd-levyjä. 
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7.1.3.3   Tuotteiden hinta 
 
Lomakkeessa kysyin vastaajilta heidän mielipiteitään tuotteiden hinnoista. 
Ensimmäinen kysymys aiheesta käsitteli hyväntekeväisyystuotteen hintaa verrattuna 
normaaliin tuotteeseen. Suurin osa (noin 60 %) vastaajista oli sitä mieltä, että tuotteen 
tulee olla samanhintainen kuin normaali vastaava. 26 % puolestaan hyväksyi 
kalliimman hinnan, mikäli saadut varat menevät hyvään tarkoitukseen. Loput eivät 
osanneet sanoa kantaansa. Kukaan vastaajista ei ollut sitä mieltä, että 
kannatustuotteen tulisi olla halvempi kuin normaali vastaava.  
 
Se, kuinka paljon ihmiset olisivat valmiita maksamaan kyseisistä tuotteista oli vaikea 
kysymys määritellä. Mietin pitkään, mitkä hintaryhmät olisivat sopivia. Esimerkiksi 
käyttämäni 10–30 euroa -haarukka voisi sisältää tuotteita laidasta laitaan. Moni olisi 
varmasti valmis maksamaan laukusta 20 euroa mutta ei kangaskassista. Päädyin 
kuitenkin käyttämiini vaihtoehtoihin niillä perustein, että vähävaraiset ja periaatteen 
vuoksi ostavat olisivat valmiita maksamaan tuotteesta alle 10 euroa ja varakkaat sekä 
asialle todella vihkiytyneet 30—50 euroa ja siitä yli. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 8: Kohderyhmän maksukyky- ja halukkuus 
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Kuviosta 8 näkyy hyvin, että suurin osa vastaajista piti 10—30 euron arvoisia tuotteita 
sopivina. Kukaan ei ollut valmis ostamaan tuotetta yli viidelläkymmenellä eurolla. Kaikki 
muut vaihtoehdot saivat tasaisesti kannatusta noin 7,5 %. 
 
7.1.3.4 Tuotteiden ekologisuus 
 
Viimeinen lomakkeen kysymys käsitteli vastaajien suhdetta ympäristömyötäisiin 
tuotteisiin. Päätin asetella kysymyksen suhteessa hintaan, sillä kaikki varmasti 
suosisivat ympäristöä suojelevaa tuotetta normaalin sijasta.  Se, kuinka moni olisi 
valmis maksamaan tällaisesta tuotteesta normaalia enemmän, saattaisi aiheuttaa 
kuitenkin hajontaa vastauksissa. Tosiasiahan on, että nykymaailmassa 
ympäristömyötäisen tuotteen valmistuskulut ovat suuremmat kuin normaalin 
vastaavan.  
 
Asettelin siis kysymyksen näin: Olisitko valmis maksamaan eettisestä tuotteesta 
enemmän kuin normaalista vastaavasta? (esim. fairtrade tai ekopuuvilla). 
Vastausvaihoehtoina käytin pelkkää kyllä ja ei vaihtoehtoa, jolloin epäröivätkin 
vastaajat joutuivat päättämään kantansa. 78 % vastaajista oli valmis maksamaan 
ekologisesta tuotteesta enemmän kuin normaalista. 
 
7.2 Kuosien suunnittelu 
 
Myös hyväntekeväisyystuotteen tulee olla myyvä, siksi halusin käyttää kuoseissani 
aitoja Espanjasta tuotujen koirien kuvia. Tämä ratkaisu varmistaisi ainakin muutaman 
asiakkaan, sillä perusteella että ainakin koiran omistaja ostaisi tuotteen. Lisäksi 
valokuvien muokkaaminen painokangaskuoseiksi on itselleni tuttu aihe niin koulun kuin 
Stockmannin suunnitteluosastolla viettämäni työharjoittelunkin puolesta. 
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7.2.1 Kuvien keräys ja muokkaus  
 
Pyysin Espanjasta tuotujen koirien omistajia lähettämään kuvia koiristaan viestillä 
Espanjan Koirien keskustelusivujen kautta. Kriteereinä olivat että kuvan resoluution tuli 
olla yli 200dpi sekä se, että koira näkyisi kuvassa kokonaan. Alkuun kuvia tuli 
muutamalta taholta ja myöhemmin totesin, että joka kerran kommentoidessani omaa 
alkuperäistä viestiäni, kuvia tuli lisää. Lopulta kuvia kertyi yhteensä 12 ihmiseltä, 41 
kappaletta ja kuvissa esiintyi 15 eri koiraa. Joku lähetti kuvan jopa matkapuhelimeeni – 
nimettömänä tietenkin. 
 
Kuvat muokattiin kuoseiksi Photoshop CS3 -ohjelmalla. Useissa tapauksissa erilaisten 
filttereiden käyttö yksinkertaisti kuvaa vähentämällä värisävyjä ja määrittämällä 
yhtenäisempiä värialueita niin paljon, että lopulta kuvat vaativat vain hieman 
muokkausta tämän jälkeen. Pyrin suunnittelemaan niin yksivärisiä kuin monivärisiäkin 
kuoseja niin, että yhteen kuosin käytettäisiin maksimissaan neljää eri väriä. Tämän tein 
puhtaasti tuotantokustannuksien karsimiseksi. Halusin tuottaa myös kuoseja, joissa 
näkyisi mahdollisimman monta erinäköistä ja kokoista koiraa. Itse koen kuvien 
erilaisista ja kokoisista koirista kuvaavan Espanjasta tuotujen koirien omalaatuisuutta ja 
yksilöllisyyttä, niiden ollessa lähes poikkeuksetta ainutlaatuisia sekoituksia eri roduista. 
Olimme myös puhuneet aluksi Helena Paukun kanssa, että osassa tuotteista esiintyisi 
vain galgoja, ja näiden tuotteiden avulla kerätyt varat menisivät Cordoban Kummit 
Ry:n käyttöön ja muu tuotto Kodittomat Espanjan Koirat Ry:lle. Näin varojen 
jakamisesta ei jäisi epäselvyyttä. 
 
7.2.2   Haasteet 
 
Aloittaessani suunnittelua huomasin nopeasti, että vaikka valokuvista muokkaaminen 
rajasi kuosisuunnittelua helpottavasti, oli eläinhahmoilla kuvitettu kuosi vaikea 
lähtökohta, kun kohderyhmänä ovatkin aikuiset. Eläinhahmot, varsinkin kankaissa, ovat 
perinteisesti kuuluneet lasten maailmaan, ja lemmikkieläimet esitetään usein 
karikatyyrisen suloisina koiran- ja kissanpentuina.  
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Paljon eläinaiheiden parissa työskennellyt Johanna Iso-Järvenpää painotti 
haastattelussani (2009) eläimen oikean elekielen tuntemista. Esimerkkinä hän käytti 
faktaa, että kissa ei voi istua häntä ilmassa kuin orava. Tätä ongelmaa ei tietenkään 
valokuviin pohjautuvien kankaiden suunnittelussa ole, mikäli kuvia ei muuta radikaalisti 
esimerkiksi lisäämällä juuri kuvan ulkopuolelle rajautunutta häntää väärään asentoon. 
 
Puhelinhaastattelussa Helena Paukun kanssa (2009) kävi ilmi hänen toivomuksensa 
kirkkaista väreistä. Vaikka olin alun perin itsekin ajatellut käyttäväni tuotteissa 
Espanjan lipun värejä, koin tämän toiveen lopulta ongelmalliseksi, sillä koirat itsessään 
eivät ole kirkkaan punaisia tai keltaisia, vaan värit ovat ruskean, valkoisen ja mustan 
eri vivahteita. Tämä tarkoitti, että kirkkaampia värejä voisi käyttää lähinnä vain kuosien 
taustaväreinä. Kokeilin taustavärin vaihtamista kirkkaampaan kuosissa Chihu, mikä teki 
siitä mielestäni vielä enemmän lastenkuosin näköisen (Kuva 13). Toisaalta pieni ja 
suloinen chihuahua rotuna on jo itsessään lapsenomainen ilmestys. Kokeilin samaa 
muutosta myös muille kuoseille, eikä muutos ollut mielestäni niin suuri. Kuitenkin 
esimerkiksi kuosissa Ruohikolla, kirkas taustaväri saa harmaan eri vivahteet 
näyttämään valjuilta (Kuva 14). 
 
Kuva 13: Kuosi Chihu eri väreissä 
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Kuva 14: Kuosi Ruohikolla eri väreissä. 
 
Vaikka itse pidänkin enemmän mustavalkoisista versioista, on suunnittelijan tehtävä 
myös kuunnella asiakasta. Lähetettyäni Paukulle värikkäiden versioiden lisäksi 
kuoseistani mustavalkoiset ja vähemmän kirjavat versiot oli hän kuitenkin hyvin 
tyytyväinen tuloksiin. Myös osa tuotekyselyyn vastanneista toivoi yksinkertaista 
graafista ilmettä, johon mustavalkoisuus sopii. Luulen, että kirkkaat värit olisivat 
toimineet paremmin sarjakuvamaisemmassa lähestymistavassa, mutta koska pohjana 
olivat oikeista koirista otetut valokuvat, halusin pitää lopputuloksen realistisempana. 
 
Erilaiset värien kanssa leikittelyt olivat muutenkin suuri osa suunnittelutyötä. Koska 
tuotteiden valmistusvaiheessa jokaisesta erillisestä väristä joutuu teettämään uuden 
seulan, lisää jokainen väri myös lopullisen tuotteen kustannuksia. Lopulta päädyin 
suunnittelemaan lähes kaikki kuosini niin, että ne voitaisiin painaa vain yhdelläkin 
värillä. Tämä taas asetti haasteita koirien elävyyden säilyttämiselle lopputuloksessa. 
 
Halusin tässä työssäni näyttää osaamistani nimenomaan jatkuvan raportin 
suunnittelussa. Tämä osoittautui kuitenkin haasteeksi, sillä suurin osa lopullisista 
tuotteista ommellaan kokoon ennen painamista. Esimerkiksi kangaskassin painaminen 
reunan yli ei Serivärin mukaan onnistu. Tällöin kuvio jää selkeästi kesken ennen 
saumaa. Suunnittelinkin tuotteiden toistuvuutta loppujen lopuksi vasta lopullisten 
tuotteiden varmistuttua tuotteen koon ja painettavan alueen mukaan. Raporttien 
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toistuvuudet suuremmilla pinnoilla näkyvät tämän työn lopussa liitteenä olevista 
kuvista. (Liitteet 3—7.) 
 
7.3 Valmistajien kartoitus 
 
Aloitin valmistajien etsinnän selaamalla internetistä jo valmiiksi tietämieni kangas- ja 
paperipainoon erikoistuneiden yritysten sivuja. Olin myös puhelinhaastattelussa 
(30.1.2009) saanut Helena Paukulta tietää, että Espanjan Koirat on aikaisempien 
tuotteittensa kanssa tehnyt yhteistyötä Serivärin kanssa.  
 
Pyrin etsimään valmistajia ensisijaisesti erilaisille T-paidoille, joko yksi- tai monivärisellä 
printillä, kovakantiselle muistikirjalle, jonka sisäsivut olisi rivitetty, sateenvarjolle, 
laukulle sekä kangaskassille. Nämä olivat kaikki tuotteita, jotka olivat saaneet hyvin 
kannatusta kohderyhmän parissa, ja joiden valmistajien etsimisen en ajatellut olevan 
ylivoimaista näinkin lyhyessä ajassa. Yritin etsiä myös henkilöä, joka kykenisi 
ompelemaan koiralle suunnitellun takin. Tämähän oli kyselyn mukaan ollut tuotteena 
erittäin suosittu. Mutta kuten arvelinkin, tämänkaltainen tuote olisi ollut liian kallista 
toteuttaa, mikäli ompelija ei olisi halunnut osallistua hyväntekeväisyyteen tekemällä 
työtä ilmaiseksi.  
 
T-paitojen kohdalla pyrin etsimään valmistajaa, jonka ”paitapohja” ei olisi Fruit of the 
Loomin tekemä, sillä oman käsitykseni mukaan nämä tuotteet eivät ole kovinkaan 
laadukkaita. Fruit of the Loom valitettavasti kuului lähes kaikkien tekstiilipainotalojen 
päävalikoimaan ja vaihtoehtoja oli yllättävän vähän. Kartoitin myös luomupuuvillasta 
valmistettujen T-paita- ja kangaskassipohjien hintoja.  
 
Otin kaikkiin kartoittamiini valmistajiin yhteyttä sähköpostitse, ja suurin osa heistä 
vastasikin tätä kanavaa pitkin. Seuraavista taulukoista voi lukea eri valmistajien 
antamia tarjouksia eri tuotteista ja määristä (alv 22%). 
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T-PAITA Painatus yhdellä värillä   
      
Yritys Paitatyyppi 1kpl/erä 40 kpl 
Ekprint 
Fruit of the loom/perus 
laatu 6,08 € 
  Fruit of the loom/organic 9,68 € 
  South West/perus laatu 7,08 € 
  South West/organic 15,58 € 
Print Scorpio Fruit of the loom/organic 9,05 € 
   
    1 kpl/erä 50 kpl 
Azores Promotion 
Fruit of the loom/perus 
laatu 7,93 € 
Seriväri Bella 10,08 € 
 Jerzee 7,13 € 
Ylipaino Sol's 9,53 € 
      
             Taulukko 1: T-paidan valmistuskulut 
KANGASKASSI Painatus yhdellä värillä   
      
Yritys Kassityyppi tai väri 1kpl/erä 50 kpl 
      
Ekprint valkoinen 3,08 € 
  värjäämätön/natural 2,98 € 
Kaiku ethical wear fairtrade 4,02 € 
Printscorpio valkoinen 3,17 € 
Seriväri valkoinen 3,53 € 
Yritys Kassityyppi tai väri 1kpl/erä 50 kpl 
Seriväri värillinen 3,78 € 
Special Bag valkoinen 4,54 € 
      
               Taulukko 2: Kangaskassin valmistuskulut 
      
MUISTIKRJA     
      
Yritys   1kpl/erä 25 kpl 
      
Juvenes print   8,30 € 
Kansiopalvelu   18,24 € 
Kopioniini   14,40 € 
      
                 Taulukko 2: Muistikirjan valmistuskulut alkuperäisellä suunnitelmalla 
Taulukko 2: Kangaskassin valimistuskulut (jatkuu seuraavalle sivu le.) 
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SATEENVARJO     
      
Yritys malli/painovärit 1kpl/erä 30 kpl 
      
Special Bag taitettava/ painatus 1väri 12,23 € 
  taitettava/ painatus 2väriä 15,66 € 
  normaali/ painatus 1 väri 16,23 € 
  normaali/ painatus 2 väriä 17,43 € 
      
                  Taulukko 3: Sateenvarjon valmistuskulut 
      
OLKALAUKKU     
      
Yritys Laukun mallinro. 1kpl/erä 25 kpl 
      
Special Bag Art nro 110 17 € 
  Art nro 156 23 € 
  Art nro 250 13,50 € 
  Art nro 1007 25 € 
      
                 Taulukko 4: Olkalaukun valmistuskulut. 
 
Alkuperäinen suunnitelmani kovakantisesta muistikirjasta laminoiduilla kansilla 
hautautui nopeasti korkeisiin valmistuskuluihin. Hinta tosin putoaa nopeasti, mikäli 
painoserä on suurempi. Kävinkin useita keskusteluja, niin puhelimitse kuin 
sähköpostilla, Kopio Niini Oy:n Kari Nikulan kanssa eri materiaali- ja 
tuotantovaihtoehdoista. Kävin myös paikan päällä katsomassa sopivia paperi ja 
kartonkilaatuja, ja lopulta päädyin suosittelemaan kovakantisen muistikirjaversion 
sijaan valmistusmenetelmäksi muovipinnoitettuja kartonkikansia, joihin on liimattu 
taidepaperille nelivärisenä tulostettu kuva. Tällöin hinnaksi muodostui 40 kappaleen 
painoerällä jo helpommin lähestyttävä 5,55 euroa kappaleelta. 
 
7.4  Suunnitteluprosessin tulokset 
  
Suunnittelun tuloksena valmistui yhteensä seitsemän eri kuosimallia. Näistä viisi on 
pintamaisia, jatkuvuutensa säilyttäviä, eli raporttiin suunniteltuja malleja ja kaksi 
yksittäiskappaleina painettavia kuvia. Näistä malleista valitsin lopulta omasta mielestäni 
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neljä parasta, joita ehdotin Helena Paukulle tuotteisiin painettaviksi. Samalla lähetin 
myös piirtämäni alkeelliset tuotekuvat siitä, miltä eri kuosit näyttäisivät eri tuotteissa. 
 
Hylättyjä kuoseja olivat mielestäni liian lapsekas Chihu sekä toinen yksittäisprinteistä, 
jonka hylkäsin lopulta siksi, että tiesin mallina olleen koiran tulleen Suomeen erään 
toisen järjestön kautta. Vaikka varmasti kaikki muutkaan malleina olleista koirista eivät 
ole EK:n maahantuomia (sillä keskustelupalstalla käy paljon myös muiden yhdistysten 
jäseniä), oli mielestäni yksin kuvassa esiintyvä, helposti tunnistettava tällainen koira, 
liian harhaanjohtavaa. 
 
Hylättyihin tuotteisiin jouduin lopulta liittämään myös suosikkini sateenvarjon. Tapa, 
jolla olisin halunnut kuosin tuotteeseen painaa, ei onnistunut ilman 300 kappaleen 
tilauserää. Pienissä sarjoissa Special Bag painaa valmiit varjot itse, ja painopinta-ala on 
vain 15x18 cm. Lisäksi tarjouksen hinta sisälsi vain yhden painatuksen. Itse olisin 
halunnut kuvioinnin kattavan koko varjon pinta-alan. Näin ollen lopullisesta tuotteesta 
olisi tullut liian kallis. 
 
Lopulliset ehdotukseni tuotteiksi olivat: Special Bagin valmistama halvin laukkumalli 
”Galgot” kuosilla (Kuva 15), EKprintin valmistama värjäämätön kangaskassi ”Koiruudet” 
kuosilla (Kuva 16), Kopioniinin valmistama muistikirja ”Ruohikolla” kuosilla (Kuva 17) 
sekä Serivärin painama pidemmän mallinen Bella T-paita ”Galgos de Cordoba” printillä 
(Kuva 18). Muistikirjan ”Ruohikolla” kuosista on myös värillinen versio, jota voidaan 
käyttää riippuen tuotteen painomenetelmästä (Liite 7). 
 
Vaikka paitavaihtoehto oli kaikista kallein, lupasi Seriväri sen olevan hyvälaatuinen, 
mikä mielestäni on tärkeämpi seikka kuin muutaman euron säästö tuotantokuluissa. 
Hyvä laatu kestää pesua ja käyttöä, ja on näin ekologisempi kuin halvempi nopeasti 
kuluva versio. Lisäksi pitkänä ihmisenä suosin pidempiä malleja kaikissa vaatteissa, 
enkä usko että kohderyhmänikään haluaa palata takaisin napapaitoihin. T-paidan teksti 
on espanjaa. Ayuda a los galgos de Cordoba tarkoittaa Auta Cordoban Galgoja. Mietin 
tekstin kirjoittamista myös suomeksi, mutta en halunnut paidasta liian julistavaa. 
Espanjaa ymmärtämätönkin tunnistaa olennaiset sanat Galgo sekä Cordoba ja näkee 
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Cordoban Kummien internet-osoitteen. Käännöstyössä sain apua tutultani, jonka vaimo 
on kotoisin Boliviasta. 
Vaikka mikään tuotteista ei ole valmistettu kierrätysmateriaalista tai luomutuotantona, 
pidän niitä silti osittain ekologisina. Kaikkien tuotteiden painotyö tehdään Suomessa. 
Lisäksi olkalaukku myös ommellaan täällä. EKprintiltä sain tiedon, että itse kangaskassi 
on valmistettu Kiinassa, mutta tekstiili on värjäämätön ja säästää näin luontoa. 
 
Työni loppupuolella huomasin, että neljästä valitusta tuotteesta ei yksikään ollut 
Helena Paukun alun perin parhaina pitämien tuoteideoiden listalla. Mikäli muistan 
oikein, ei näistä tuotteista mikään muu kuin kangaskassi ollut omakaan suosikkini 
suunnittelun alkumetreillä. Tämä kuitenkin osoittaa kohderyhmän tuntemisen 
tärkeyden. Myyntimäärät tulisivat olemaan luultavasti huomattavasti pienemmät, mikäli 
valinta olisi jäänyt vain itseni ja tilaajan vastuulle. 
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Kuva 15: Olkalaukku tuotekuvana 
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Kuva 16: Kangaskassi tuotekuvana 
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Kuva 17: T-paita tuotekuvana. 
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Kuva 18: Muistikirja tuotekuvana 
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Kuvio 9: Olkalaukun sopiva hinta vastaajien mielestä.
7.5 Tuotteiden hinnoittelu 
 
Miten kannatustuote sitten tulisi hinnoitella? Jotkut hyväntekeväisyystuotteet maksavat 
enemmän kuin tavallinen tuote. Tällöin hyväntekeväisyystuotetta on usein tehty niin 
pieni sarja, että kulut ovat suuremmat kuin vastaavalla normaalituotteella. Tämä 
saattaa muodostua ongelmaksi myös omien tuotteitteni kohdalla. Toisaalta jotkut 
hyväntekeväisyystuotteet ovat jopa halvempia kuin tavalliset, esimerkiksi In Wearin 
Roosa nauha –hanskat, joiden tuotosta osa lahjoitetaan syöpäsäätiön 
rintasyöpätutkimukseen. (Larros 2007.)  
 
Kohderyhmätutkimuksen mukaan suurin osa vastaajista oli kuitenkin sitä mieltä, ettei 
kannatustuote saa maksaa enempää kuin normaalikaan tuote. Helena Paukku 
puolestaan totesi puhelinhaastattelussa (30.1.2009), että tuotteen lopullinen kate tulee 
olla vähintään 50 %. Nämä ovat asioita, jotka täytyy ottaa huomioon hintamäärittelyä 
tehtäessä. 
 
Myös toinen tekemäni sähköinen palautelomake kohderyhmälle antoi osviittaa 
odotetusta hinnoittelusta (Liite 2). Kysyin lomakkeella mielipiteitä sopivista hinnoista 
tuotteille, antamalla jokaisen tuotteen kohdalla muutaman eri hintaluokan, johon tuote 
tuli sijoittaa.  
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Kysely sopivista hinnoista oli samalla lomakkeella kuin mielipidekysely tuotteiden 
onnistumisesta. Vastaajia oli yhteensä 50 kappaletta. 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 11, T-paidan sovpiva hinta vastaajien mielestä
Kuvio 10. Kangaskassin sopiva hinta vastaajien mielestä
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Taulukko 6. Omat laskelmani tuotteiden kannattavista hinnoista.
 
 
 
Kuten kuvioista 9—12 sekä taulukosta 6 voi lukea, ovat kohderyhmän käsitykset 
sopivista hinnoista tuotteille lähes kauttaaltaan hieman matalammat, kuin mitä 
tekemäni hintalaskelma osoittaisi varsinaiseksi arvoksi. Taulukkoon 6 saadut hinnat 
tuotteille on laskettu lisäämällä valmistuskustannuksiin 50 % kate, arvonlisävero 22 % 
sekä arvioidut postikulut.  
Kuvio 12. Muistikirjan sopiva hinta vastaajien mielestä.
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Kyselyyn vastaajista 58 % oli sitä mieltä että sopiva hinta olkalaukulle olisi 25—30 
euroa. Kuitenkin 20 % piti hintaryhmää 30—35 euroa oikeana. (Kuvio 9.) Omien 
laskujeni mukaan hinnaksi tulisi muodostua n. 39 euroa (Taulukko 6). Hintaa saadaan 
laskettua n. 36 euroon, mikäli ajatus saumaan ommeltavasta kangasmerkistä hylätään. 
 
Kangaskassin oikeaksi hinnaksi arvioitiin 5—10 euroa. Näin oli vastannut jopa 70 % 
kyselyyn osallistuneista (Kuvio 10). Oman laskelmani mukaan hinnan tulisi olla noin 9 
euroa (Taulukko 6), joka sopii vastaajien valitsemaan hintahaarukkaan. 
 
T-paidan hinnan suhteen oli vastaajien joukossa suurin hajonta. 52 % kohderyhmästä 
oli sitä mieltä että oikea hinta on 15—20 euroa, kun taas 30 % piti hintaluokkaa 20—
25 euroa parempana. (Kuvio 11.) Espanjan Koirat on aiemmin myynyt perus T-paitaa 
hintaan 25 euroa, ja omien laskelmieni mukaan pyöristettynä tämän paidan hinta tulisi 
olla 26 euroa (Taulukko 6). 
 
Tuotteista muistikirja oli kaikkein ongelmallisin. Koska peräti 64 % vastaajista oli sitä 
mieltä, että tuotteen tulisi maksaa alle 10 euroa ja 32 % kannatti 10—15 euron 
haarukkaa, ei tuotetta kannata teettää kovinkaan kalliilla. Jopa halvin tarjous 
(Kopioniinin 5,5 €/kpl) nostaa laskujeni mukaan muistikirjan kannattavan hinnan 15 
euroon (Taulukko 6). Tämä muistikirja ei kuitenkaan ole kovakantinen vaan vain 
suojamuovilla varustettu, joten asiakkaat eivät luultavasti olisi valmiita maksamaan siitä 
niin paljoa kuin kovakantisesta versiosta. Mielestäni ainoat järkevät ratkaisut tässä 
tapauksessa olisivat, joko laskea tuotteen katetta esimerkiksi 35 %:iin tai nostaa 
tuotantomäärää neljästäkymmenestä esimerkiksi kahdeksaankymmeen.  
 
Lopulliset tuotehinnat ovat kuitenkin yhdistysten itse päätettävissä. Tekemäni laskelmat 
ovat enemmän itseäni varten, jotta näkisin kannattaako suunnittelemiani tuotteita 
valmistaa. On myös hyvä muistaa, että mikäli tilausmääriä nostetaan, putoavat 
valmistuskustannukset nopeasti alhaisemmiksi, kuin nämä taulukossa 6 laskemani. 
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8. PALAUTE TUOTTEISTA 
 
Koska tuotesuunnittelutyö vei runsaasti aikaa, ja valmistajien toimitusajat ovat pitkiä, 
en ehtinyt valmistuttaa prototyyppejä tuotteista opinnäytetyöhön käytettävän ajan 
puitteissa. Tein kuitenkin valmistajien kuviin pohjautuvat esityskuvat tuotteista siltä 
pohjalta, miltä itse kuvittelen valmiiden tuotteiden näyttävän. Nämä kuvat lähetin työn 
tilaajalle kuositiedostojen sekä yksityiskohtaisten työohjeiden kera, jotka on tarkoitus 
välittää tuotteiden valmistajille tilauksen yhteydessä.  
 
Kohderyhmä pystyi tarkastelemaan kuvia Espanjan Koirien keskustelufoorumin kautta. 
Kuvien kera julkaisin myös sähköisen palautelomakkeen (Liite 2), jonka tarkoituksena 
oli selvittää vastaajien mielipiteitä suunnittelutyön onnistumisesta. 
 
8.1 Tilaajan kommentit 
 
Pyysin yhteistyöhenkilöäni Helena Paukkua kertomaan omin sanoin, miten 
tuotesuunnitteluprosessi oli hänen mielestään sujunut ja miten tuotteet tulevat 
yhdistysten toiminnassa näkymään.  Hänen mukaansa tuotesuunnittelu oli sujunut 
hyvin joustavasti ja monesta vaihtoehdoista rajattu tuotevalikoima on hänen 
mielestään yhtenäinen ja toimiva kokonaisuus. Paukun mukaan Kodittomat Espanjan 
Koirat Ry:n idea tulee tuotteissa hyvin esiin ja myös Cordoban Kummit Ry:n jäsenet 
olivat olleet tyytyväisiä tuotteisiin. Henkilökohtaisesti Paukku oli pitänyt eniten 
galgoaiheisista tuotteista eli olkalaukusta sekä T-paidasta. Tuotteet tulevat myyntiin 
niin Espanjan Koirien kuin Cordoban Kummienkin sivulle ja niitä tullaan mainostamaan 
keskustelufoorumissa sekä Facebookissa. 
 
Kaiken kaikkiaan palautteesta ymmärsin, että tilaaja oli varsin tyytyväinen 
lopputulokseen ja että yhteistyö oli sujunut odotusten mukaisesti.  
 
8.2    Foorumin kautta e-lomakkeella saatu palaute 
 
Tämän toisen lomakkeen (Liite 2) kysymykset liittyivät tuotekuvien perusteella 
saatuihin mielikuviin siitä, mitä tuotteita vastaaja olisi valmis ostamaan, sekä mikä 
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tuotteista oli vastaajan mielestä onnistunein/vähiten onnistunein. Halutessaan oli 
vastaajan mahdollista antaa suunnittelutyöstä arvosana välillä 4—10. Halusin myös 
tietää, mikäli vastaaja tunnisti tuotteissa esiintyviä koiria. Vastaajia tälle lomakkeelle 
kertyi 50 kappaletta. Lomake oli esillä samoilla sivuilla kuin ensimmäinenkin tuotekysely 
(katso sivu 41).  
 
8.2.1 Kohderyhmän ostohalukkuus ja tuotteiden suosio 
 
Tuotteiden suosio oli ostohalukkuuden suhteen tasaista. Kaikkia tuotteita oltiin valmiita 
ostamaan. Suurimman ostoryntäyksen aiheuttaisi kyselyn mukaan kangaskassi, jonka 
oli kiinnostunut ostamaan 36 kappaletta vastanneista (72 %). T-paita oli tässä 
kategoriassa heikoimmilla, mutta senkin oli halukas hankkimaan puolet vastaajista eli 
25 kappaletta. (Kuvio 13.) Vastaajista 10 eli 20 % oli valmis ostamaan kaikki tuotteet. 
Vain yksi vastaaja ei ollut kiinnostunut mistään tuotteesta, mutta hän ei valitettavasti 
antanut selitystä, minkä takia. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Kuvio 13: Vastaajien ostohalukkuus 
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Kysyttäessä vastaajien mielestä onnistuneinta tuotetta oli voittaja ylivoimaisesti 
olkalaukku, jota äänesti parhaimmaksi tuotteeksi puolet vastaajista. Vähiten kannatusta 
sai muistikirja, jota piti onnistuneimpana tuotteena vain 6 vastaajaa. (Kuvio 14.) 
 
Kuvio 14: Vastaajoien mielestä onnistunein tuote 
 
 
Kuvio 15: Vastaajien mielestä vähiten onnistunut tuote. 
 
Kuitenkin tarkasteltaessa vastaajien mielipiteitä vähiten onnistuneimmasta tuotteesta 
eivät erot ole enää niin selviä. Olkalaukkua pidettiin tässäkin kategoriassa 
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onnistuneimpana, sillä se sai vähiten kannatusta (10 ääntä). Lähes saman äänimäärän 
saivat kuitenkin myös kangaskassi ja muistikirja (11 ääntä molemmat). T-paita vei sen 
sijaan voiton ”jumbokategoriassa” 18 äänellä. (Kuvio 15.) 
 
Seuraavat kommentit ovat vastauksia kysymyksiin, miksi joku piti tuotetta 
onnistuneena tai epäonnistuneena: 
 
Kommentteja olkalaukusta: 
”Vaikea valita olkalaukun ja T-paidan välillä. Olkalaukku kuitenkin 
oli sommiteltu hienosti ja vaikutti kuvassa käytännölliseltä ja 
tilavalta. Lisäksi oli erilainen tuote, T-paitojahan on jokaisella 
yhdistyksellä, olkalaukkuja vähemmän.” 
Vastaaja nro 8 
 
”Hyvä graafinen ote, näppärän näköinen laukku” 
Vastaaja nro 35 
 
”Laukun malli on huono, mutta eiköhän tuonkin pyri ostamaan 
kunhan hihna on tarpeeksi pitkä.” 
Vastaaja nro 42 
 
Yleisesti ottaen olkalaukkua pidettiin onnistuneena tuotteena varsinkin printin 
sommittelun puolesta. Muutama vastaaja olisi toivonut kuosiin muitakin koirarotuja 
kuin galgoja. Kolme vastaajista ei pitänyt laukun mallista.  
 
Kommentteja kangaskassista: 
”Siksi että siinä näkyy mahdollisimman erilaisia koiria. suuria, 
pieniä ja keskikokoisia ja ne eivät ole rodultaan tunnistettavissa.” 
Vastaaja nro 31 
 
 
”Kuvitus on ihanan runsas ja tuote käytännöllinen” 
Vastaaja nro 42 
 
”Mielestäni olisi parempi, jos olisi vain yksi iso kuva tai sitten 
toistossa erilaisia kuvia. Saman kuvakokonaisuuden laittaminen 
neljästi ei oikein näytä hyvältä.” 
Vastaaja nro 11 
 
”Sommittelu on jotenkin outo” 
Vastaaja nro 13 
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Kangaskassia pidettiin käytännöllisenä tuotteena, jonka koirakuvat olivat monipuolisia 
ja iloisia. Negatiivista kritiikkiä tuli kuitenkin juuri raportin toistuvuudesta, jonka 
toimivuutta olin itsekin miettinyt suunnitteluvaiheessa. Luultavasti suunnittelemani ja 
hylkäämäni half-drop raportti olisi miellyttänyt vastaajia enemmän. Sen käyttö ei 
kuitenkaan valitettavasti onnistunut, kuten jo aiemmin mainitsin. Olin kuitenkin iloinen, 
että moni oli huomannut kuosissa näkyvien koirien moninaisuuden. 
 
Kommentteja T-paidasta: 
”T-paita, ainakin tuolla printillä näyttää todella tyylikkäältä ja 
teksti ei ole liian silmiinpistävä vaikka esille tuleekin.” 
Vastaaja nro 19  
”Paita on jotenkin tavanomainen. Ajaa varmasti asiansa, mutta ei 
erotu mitenkään tyylikkyydellään tms…” 
Vastaaja nro 10 
 
T-paita sai mielestäni ristiriitaisinta palautetta. Osa piti tuotteen selkeästä ja 
perinteisestä printti + teksti –yhdistelmästä ja osan mielestä paita oli yksinkertaisesti 
tylsä tai tavanomainen. 
 
Kommentteja muistikirjasta: 
”Kannen kuva oli hienosti aseteltu ja moderni. Tyylikäs 
muistikirja, joka soveltuu koiran kuvista huolimatta hyvin 
muuhunkin kuin pikkutyttöjen päiväkirjaksi.” 
Vastaaja nro 10 
 
”Se on hieno, mutta se ei kulje näkyvillä kuten kassit ja T-paita, 
joten sen ”mainosarvo” on vähäisempi.” 
Vastaaja nro 22 
 
 
Muistikirjan kuosisuunnittelua kehuttiin moderniksi ja hauskaksi. Ne, jotka pitivät 
tuotetta vähiten onnistuneena, vetosivat yleisesti ottaen siihen, että eivät käytä 
muistikirjoja. Tuotetta pidettiin verrattain neutraalina, sillä se ei saanut merkittävästi 
ääniä positiivisessa kuin negatiivisessakaan mielessä. 
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8.2.2 Tuotteiden suhteellisen suosion laskeminen 
 
Laskin tuotteiden suhteellista suosiota kahdella eri tavalla: 
Tapa 1 (Kuvio 16): onnistunein tuote -äänet vähennettynä vähiten onnistunein 
tuote -äänet (Kaava on sama, jota käytin ensimmäisessäkin e-lomakkeessa 
osoittamaan tuotteiden suosiota.) 
 
Tapa 2 (Kuvio 17): Tässä muodossa annoin jokaiselle tuotteelle pisteitä sen 
saamien kannatusäänien mukaan. Negatiivisesta palautteesta sai miinuspisteitä. 
Eniten kannatusta saanut tuote sai 4 pistettä, toiseksi 3 jne. Kategoriat olivat 
onnistunein tuote (olkalaukku 4, kangaskassi 3, T-paita 2 ja muistikirja 1), 
vähiten onnistunein tuote (olkalaukku -1, kangaskassi -2½, T-paita -4, 
muistikirja -2½) sekä viimeisenä ostohalukkuus (olkalaukku 3, kangaskassi 4, 
T-paita 1, muistikirja 2).   
      Kuvio 16: Tuotteiden suhteellinen suosio tavalla 1 laskettuna 
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    Kuvio 17: Tuotteiden suhteellinen suosio tavalla 2 laskettuna 
 
Suhteellista suosiota verrattaessa huomaa katsantotavasta 1 tai 2 riippumatta helposti, 
mitkä tuotteista ovat miellyttäneet vastaajia. Järjestys suosiossa ei siis muuttunut, 
vaikka katsantotapaan 1 otettiin mukaan asiakkaiden ostohalukkuus. Suhteellisen 
suosion laskeminen tavalla 2 ainoastaan tasoitti piste-eroja. Suosituimmaksi tuotteeksi 
osoittautui siis olkalaukku. Toiseksi kiri kangaskassi. Kolmanneksi eniten sai kannatusta 
muistikirja, ja T-paita joutui tyytymään viimeiseen sijaan. Jännittävintä suhteellista 
suosiota tarkasteltaessa on, että järjestys on eri kuin missään muussa yksittäisessä 
suosiota mittaavassa osiossa. 
 
8.2.3 Koirien tunnistettavuus kuoseissa 
 
Koirien tunnistettavuus ei varmaankaan ole tavalliselle kuluttajalle kovin tärkeä seikka, 
mutta halusin pitää eläimet itsensä näköisinä omistajien vuoksi. Olen myös pitänyt 
kodin saaneita koiria koko suunnitteluprosessin pohjana. Koirien kuvat edustavat 
minulle niiden elämänkaarta sekä matkaa Espanjan koiratarhoilta Suomeen. Jollakin 
tapaa koin, että mikäli koirat eivät näyttäisi itseltään, olisi suunnitteluprosessi 
epäonnistunut.   
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Tuotteissa esiintyvät koirat oli kuitenkin tunnistettu laajalti. Vastaajista 20 kappaletta 
(40 %) oli tunnistanut oman tai tuttunsa koiran, ja vain kaksi (4 %) oli vastannut, että 
tunnistaminen ei ollut mahdollista. Muilla vastaajilla ei ollut tuttuja koiria mukana 
tuotteiden kuoseissa. 
 
8.2.4 Yleisarvosana  
 
Keskiarvo suunnittelijalle annetuista arvosanoista oli 8,74, mikä mielestäni on varsin 
hyvä. Arvosanojen absoluuttista jakautumista voi tarkastella kuviosta 18. 
 
Yleisesti ottaen saamani palaute oli positiivista lukuun ottamatta jo aiemmin 
mainitsemaani yhtä vastaajaa, joka myös antoi arvosanoista ainoana numeron 6. 
  
 
Kuvio 18: Yleisarvosanat suunnittelusta kappaleittain. 
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Kaiken kvantitatiivisen tutkimuksen tulosten ohella sain ilahduttavan paljon myös 
puhtaasti sanallista palautetta. Seuraavat kommentit ovat suoria lainauksia lomakkeen 
viimeisestä Kehut, haukut terveiset –osiosta: 
 
”Toivottavasti tuotteet tulevat myyntiin. Täällä odotellaan sormet 
syyhyten . Hienoa työtä!” 
Vastaaja nro 3 
 
”Upeita tuotteita! Selvästi on perehdytty yhdistyksen asiaan ja 
tarpeisiin. En usko että koiran tunnistettavuus on ongelma 
tuotteissa.” 
Vastaaja nro 8 
 
”Aivan mahtavia tuotteita! Ostan heti ainakin kangaskasseja 
kunhan tulevat saataville. Joidenkin yhdistysten kuvat/logot ovat 
lapsellisia eivätkä mielestäni palvele tarkoitustaan, mutta nämä 
näyttävät siltä että tämä on oikea ja asiallinen yhdistys.” 
Vastaaja nro 22 
 
”Täysin henkilökohtainen mielipide, mutta pidän siitä että koirien 
erilaisuus tulee hyvin esiin muistikirjan ja kangaskassin kuvissa. 
Olkalaukku näyttää onnistuneelta varsinkin laukun mallin 
ansiosta, ja kuva on laitettu siihen enemmän ”randomina” kuin 
kangaslaukkuun. Tykkään.” 
Vastaaja nro 35 
 
”Ihanaa että koirien kuvat ovat ”oikeita” eivätkä ylisöpöjä 
piirroskuvia joita usein näkee. Tekee tuotteista paitsi tyylikkäitä, 
myös hyvällä tavalla silmiinpistäviä.” 
Vastaaja nro 4 
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9. JÄLKISANAT 
 
Alkaessani työstää tätä opinnäytetyötä, ilahduin saatavilla olevan materiaalin 
runsaudesta. Välillä kuitenkin tuntui, että tietoa saattaisi löytyä rajattomasti, vaikka en 
tutkinut juurikaan esimerkiksi vieraskielisiä lähteitä. Tekstin kirjoitus oli helppoa ja 
välillä huomasinkin vaeltelevani ohi aiheen innostuksessani. Juuri aiheen rajaus 
olennaiseen tietoon saattoikin olla yksi suurimmista ongelmistani. Sain kritiikkiä muun 
muassa liian pitkästä eläinsuojelun historian –osuudesta. Koin kuitenkin sen olevan 
tärkeä, jotta lukija ymmärtäisi, miten eläinsuojelu on kehittynyt nykymuotoonsa. Luku 
on myös olennainen, jotta voisi ymmärtää yhteistyöjärjestöjeni toiminnan tärkeyden. 
 
Vaikka ihmisten verkkokäyttäytymistä on tutkittu paljon, on suurin osa aineistoa 
tuotettu vuosituhannen vaihteen tienoilla. Monet lähteistäni on kirjoitettu 2000-luvun 
alkupuolella, jolloin verkkokauppa on ollut vielä vähäistä verrattuna esimerkiksi 
postimyyntiin. Tietoliikenteen jatkuvasti kiihtyvän kehityksen vuoksi osa varsinkin 
tilastoitua aineistoa on jo vanhentunutta tietoa. Olen silti valinnut työhöni joitain näistä 
vanhemmistakin lähteistä, mikäli asiasisältö oli mielestäni liian tärkeää poisjätettäväksi. 
Vanhempi aineisto oli myös erinomaista materiaalia käytettäväksi vertailupohjana 
uudempia tilastoja tutkittaessa.  
 
Eläinsuojeluasioita käsitellessäni huomasin, että suurin osa eläinsuojelua koskevaa 
lähdeaineistoa on kirjoitettu hyvinkin kiihkomieliseen tyyliin. Tämänkaltaisen tekstin 
lukeminen on hyvin työlästä, mikäli ei voi yhtyä kaikkiin kirjoittajan mielipiteisiin. Vaikka 
aineisto olisikin tieteellisesti perusteltua, vie tämänkaltainen kirjoitustyyli helposti 
uskottavuutta kirjoittajalta. Kuitenkaan oma kantani eläinsuojeluasioihin ei voi olla 
välittymättä jo opinnäytetyöni aiheenvalinnan perusteella. Olen kuitenkin pyrkinyt 
objektiivisuuteen tämänkaltaisen aineiston kanssa työskennellessäni ja yrittänyt poimia 
työhöni vain aiheeni kautta oleellisia faktoja ja huomioita, sekä jättää pahimmat 
eläinten kärsimyksillä retostelut pois lopullisesta tekstistä. 
 
Itse tuotteiden suunnitteluosuus oli mielestäni hauskaa, mutta myös haastavaa, sillä 
jouduin ottamaan huomioon niin pienet tuotantomäärät kuin tuotannonsuunnittelunkin. 
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Olisin mielelläni suunnitellut pienen malliston koirien takkeja omilla kuoseillani, mutta 
tämä ei vain yksinkertaisesti ollut mahdollista. Mietinkin, olisiko tätä tuotevaihtoehtoa 
kannattanut mainita ensimmäisessä e-lomakkeessa ollenkaan, sillä tiesin alun perinkin 
sen jäävän lopullisten tuotteiden ulkopuolelle. Tuotteen saama hurja suosio vain 
voimisti tätä ajatusta, sillä ihmiset kenties alkoivat odottaa takkeja, joita ei lopulta 
kuitenkaan saapuisi. Sama ongelma kohtasi koiran ruokakuppeja: Valmistajan 
löytäminen on yksinkertaisesti liian aikaa vievä projekti ja tuotanto liian kallista näin 
pienille määrille. 
 
Onneksi Espanjan Koirien keskustelupalstalla on niin paljon aktiivisia ihmisiä, että 
aineistoa kohderyhmän mielipiteistä ei ollut vaikeaa kerätä. Viimeisen e-lomakkeen 50 
vastauksesta 47 ensimmäistä oli tallennettu sen auettua neljän ensimmäisen päivän 
sisällä. Valitettavasti yhteistyöhenkilöni reaktionopeus lähettämiini kysymyksiin ei ollut 
yhtä nopeaa. Lopulta suunnitteluprosessi pohjautuikin kenties enemmän asiakkaiden 
mieltymyksiin ja Helena Paukku osaltaan vain hyväksyi tekemäni suunnitelmat. En 
kuitenkaan koe tämän olleen huono asia tuotteiden lopullisen ulkomuodon kannalta. 
 
Mielestäni onnistuin laatimaan lomakkeiden kysymykset niin, ettei vastausten 
tulkitsemisen jäänyt kovinkaan paljon aukkoja, lukuun ottamatta kysymyksiä koiran 
omistajuudesta ja muutamaa virhettä ensimmäisen lomakkeen ikähaarukoissa. 
Erityisen ylpeä olen laatimistani menetelmistä mitata tuotteiden suhteellista 
kannatusta, joka kuvaa niiden suosiota paremmin kuin pelkät puoltoäänet. Kaiken 
kaikkiaan lomakkeiden teko opetti minulle asiakasryhmän tuntemisen tärkeyden hyvin 
konkreettisella tavalla. 
 
Vaikka olisin halunnut nähdä tuotteet valmiina ennen tämän työn lopullista versiota, 
olen tyytyväinen tekemiini tuotekuviin, jotka havainnollistavat mielestäni oletettavaa 
lopputulosta hyvin. Yhdyn Helena Paukun mielipiteeseen siitä, että olkalaukku, 
kangaskassi, T-paita ja muistikirja on hyvä kokonaisuus, josta löytyy jokaiselle jotakin. 
Erityisen onnellinen olen saamastani hyvästä palautteesta niin tilaajan kuin tulevien 
asiakkaidenkin taholta sekä, siitä että monet näkivät visioni kuoseista, joissa esiintyisi 
kaiken kokoisia ja näköisiä karvaisia kavereita ja oikeasti arvostivat näkemääni vaivaa.  
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Jäin kuitenkin pohtimaan, olisiko minun kuulunut hakea mielipiteitä tuotteista vielä 
kolmannelta, ”puolueettomalta taholta”. Tuotteen tilaaja antoi vain hyvin yleistä 
palautetta ja kohderyhmääni oli ehkä turhankin helppo miellyttää. Kolmannen tahon 
antama rehellinen palaute olisi siis kenties ollut tarpeen. Tämä olisi myös antanut 
viitteitä siitä, mihin suuntaan tuotteita olisi voinut vielä kehittää. Toisaalta rescue-koirat 
on aiheena niin kiistelty, että aatteen kannattajien ja vastustajien suhtautuminen 
yhdistyksen toimintaan saattaisi heijastua myös mielipiteisiin tuotesuunnittelun 
onnistumisesta. 
 
Tuotteiden oletetaan tulevan myyntiin kesällä 2009. Toivonkin että tuotteiden 
markkinointiin panostetaan enemmän kuin nykyisten tarjolla olevien, kuten 
yhteistyökumppanien kanssa on ollut puhetta. Toisaalta Helena Paukun arvio n. 25—50 
kappaleen kannattavasta myyntierästä menee rikki helposti, jo pelkästään 
keskustelupalstalaisten ostohalukuutta arvioimalla. Ongelmaksi saattaa kuitenkin 
muodostua kyselyiden ja tuotteiden saatavuuden välinen lähes puolen vuoden tauko: 
Onko kohderyhmän innostus tuotteita kohtaan tällä välin ehtinyt laskea? Toisaalta 
odottavan aika on pitkä, ja menekki saattaa olla edelleen odotetun mukaista. Toivonkin 
sydämestäni, että suunnitteluun laittamani työpanos päätyy tuotteiden myynnin kautta 
konkreettiseksi avuksi Espanjaan sitä niin kipeästi tarvitseville.  
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Tuotekysely
Hei.
Olen tekstiilisuunnittelun opiskelija Metropolia ammattikorkeakoulusta. Tällä hetkellä teen opinnäytetyötäni Espanjankoirille ja
Gordoban kummeille. Työni aiheena on printtipainotteisen tuotemalliston suunnittelu kyseisille tahoille.Malliston tuotto menee
kokonaisuudessaan todellista hätää kärsivien koirien hyväksi.
Tämän kyselyn avulla pyrin hahmottamaan tuotteiden asiakaskuntaa ja menekkiä. Kaikki tuotteet tuolevat olemaan koira-aiheisia ja
pohjana tulen käyttämään kuvia suomeen tulleista koirista.
Kiitos vastauksistanne
Ystävällisin terveisin: Jonna Lång
 
 
Taustatiedot
Mies Nainen
Sukupuoli
alle 20 21 - 30 31 - 40 40 - 60 yli 60
Ikä
Työssäkäyvä Opiskelija Eläkkeellä
Toimenkuva
 Olen tutustunut Kodittomat Espanjankoirat Ryn toimintaan
 Olen tutustunut Cordoban kummien toimintan
 Olen koiran omistaja
 Minulla on rescue koira
 En omista koiraa
Tuotekysely
Valitse max. kolme tuotetta jotka olisit valmis ostamaan tukeaksesi Kodittomat Espanjankoirat Ry:n tai Cordoban kummien toimintaa
 Laukku
 Kangaskassi
 Esiliina ja patakintaat
 Muki
 T-paita
 Koiran kupit
 Muistikirja
 Meikkipussi
 Kynnysmatto
 Penaali
 Hiirimatto
 Sateenvarjo
 Koiran namipussi palkkaukseen
 Koiran huomioliivi tai takki
 Kietaisuhame tai muu yksinkertainen vaatekappale
 Huivi
Mitä tuotetta et ostaisi? Miksi? 
Omia ideoitani tuotteiksi 
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Hinta
Halvempi Kalliimpi Saman hintainen En osaa sanoa
Tuleeko hyväntekeväisyystuotteen olla normaalia...
alle 10
e
10 - 30
e
30 - 50
e
yli 50
e
En osaa
sanoa
Minkä hintaisia tuotteita olisit valmis ostamaan Kodittomat Espanjankoirat Ry:n
tai Cordoban kummien sivuilta?
Kyllä En
Olisitko valmis maksamaan eettisestä tuotteesta enemmän? (esim. fairtrade tai ekopuuvilla)
Kehut haukut terveiset:
Sana vapaa 
Tietojen lähetys
Lisätietoja työstä voi tiedustella sähköpostitse: jonna.lang@metropolia.fi
Järjestelmänä Eduix E-lomake 3.1, www.e-lomake.fi
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Mielipidekysely tuotekuvista
Hei. 
Olen viimeisen vuoden opiskelija Metropolian ammattikorkeakoulussa, ja teen tällä hetkellä lopputyötäni
aiheenani hyväntekeväisyystuotemalliston suunnittelu Kodittomat Espanjan Koirat Ry:n ja Cordoban
Kummit Ry:n toiminnan tukemiseksi. Kaikki tuotteissa käytetyt kuosit pohjautuvat valokuviin Suomeen
adoptoiduista espanjalaisista koirista.
Tämän kyselyn tavoitteena on kerätä kohderyhmän mielipiteitä valmiista tuotteista. Vastaukset tulevat
minulle täysin anonyymeinä, ja tulen käyttämään tuloksia osana opinnäytetyötäni. Vastaan mielelläni
lisäkysymyksiin aiheesta.
Ystävällisin terveisin
Jonna Lång
jonna.lang@gmail.com
 
Tuotteet
Mitä tuotteita olisit kiinnostunut ostamaan?
 Olkalaukku
 Kangaskassi
 T-paita
 Muistikirja
 En mitään näistä
Jos vastasit "En mitään näistä", miksi et?
Mikä tuotteista on mielestäsi onnistunein? 
Miksi?
Mikä tuotteista on mielestäsi vähiten onnistunut? 
Miksi?
MInkä hintaisia tuotteiden tulisi olla?
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Olkalaukku 
Kangaskassi 
T-paita 
Muistikirja 
Tunnistettavuus
?
Kyllä Ei Oma tai tuttuni koira ei oleollut mallina
Mikäli omasi tai tuttusi koira on ollut mallina, onko
se tunnistettavissa?
Arvosana
Yleisarvosanasi suunnittelijalle? ? 
Vapaa sana
Kehut, haukut ja terveiset:
Tietojen lähetys
Järjestelmänä Eduix E-lomake 3.1, www.e-lomake.fi
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